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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. Chisinau, 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 stiinifice 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 serviciillor de cleaning fundamentat pe comportamentul
consumatorului.

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

Obiectivele lucrarii: aprofundarea cercetarilor stiintifice si redarea continutului componentelor
mix-ului de marketing in servicii; definirea conceptuald 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 locald; 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 stiintifici o constituie relevarea continutului mix-ului de marketing
ca componentd 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
locald; 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 tehnica 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 n 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 n vederea fundamentarii politicii
de marketing.

Semnificatia teoreticd 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 aplicativi a lucrarii consista in posibilitatea de a servi drept baza practicd in
intelegerea conceptului de comportament de consum si cumparare in servicii pentru studenti, angajati si
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.



AHHOTALUA
PememoBcku Haranus
«O00CcHOBAHNE MAPKETUHIOBOM MOJIUTHKHA CEPBUCHBIX KOMIIAHUI B 3aBUCUMOCTH OT
NoBe/eHN sl MOTPeduTeIel, HAa PbIHKE KINHUHTOBBIX YCJIYID».
JloxTopckasi iuccepTamnus B 3koHOMHUKe. CrienajibHOCTh 521.04 — MapkeTHHT 1
Jloructuka. Kumuunesn, 2019

CocraB [Jucceprauuy: BBEICHWE, TPH IJIaBbl, OOIIME BBIBOABI W PEKOMEHAINH,
oudimorpadust u3 191 HaumeHnoBanuii, 45 npunoxkenuit, 118 ctpanuil OCHOBHOTO TEKCTa, B TOM YHCIIE
21 Tabmuua, 29 pucynkoB u 1 ¢opmyna. OcHOBHbIE Te3HCHl pabOTHI OBUIM OIYyOJMKOBAaHBI B 12
HAYYHBIX CTaThsIX 00EMOM 5,5 aBTOPCKHX JIUCTOB.

KiroueBble cj10Ba: MapKETUHIOBAas TIOJMTHKA, TIOBEICHUE TMOTPEOUTENCH, YCIIyIH,
MapKETUHIOBBII MHUKC B YCIIyraX, MApKETHHT YCIIYT, IOTPEOUTEITb, YCIYTH, KIIMHHHT.

O6aacTh WCCI€I0BAHMII: TEOPETHUYECKOE WCCIEIOBAHME U TPAKTHYECKHHA TMOAXON K
pa3paboTKe MapKETHHTOBOW TMOJMTHKU B OOJIACTH KJIMHHHTOBBIX YCIIYT, OCHOBAaHHOE HA IOBE/ICHUH
HOTpeOUTEIs.

Leanio muccepTanuu SABJISETCS BBISIBJICHHE COICPKaHMS, CIICHU(UKH U TIporiecca pa3paboTKH
MapKEeTUHIOBOM TIOJIMTHKA B OOJACTW KIMHUHTOBBIX YCIYI B COOTBETCTBHM C TIOBEACHUEM
MOTpEOUTEIIS.

3agaum uccae0BaHMs: YrIyOUTh HaydHbBIE MCCIIEHOBAaHUS M BOCIPOHM3BECTH CONEpPIKaHHUE
KOMITOHEHTOB MapKETHHIOBOI'O MHKCa B YCIYTaX; KOHIIENTYaJbHOE OMPEICICHUE M OIpPEIC/ICHUS
pazIMuMii B MOAXO/E K TOBEACHUIO MOTPEOHTENICH; BBIICIICHHE KOHKPETHBIX ACTIEKTOB ITOBEICHUS
HOTPEOUTEIISl YCIIYT; M3YYCHHE, AHAM3 M BBUIBJICHHE MOTPEOUTEILCKHX CErMEHTOB M YPOBEHB
NPEUIOKEHNST KIIMHUHTOBBIX YCITYT Ha MECTHOM pBIHKE; Pa3paboTKa METOIOIOTHYECKOro MOAX0a K
MapKETHHIOBOM MMOJUTHUKE KIMHUHIOBBIX KOMIAQHUH; (POPMYJIMPOBAHHE MAPKETUHIOBOM MOJUTUKH
KIMHAHTOBBIX KOMITAHUH Ha OCHOBE KOHKPETHOTO MTOBEICHHS TOTPEONTEIS;

Hayynasi HOBH3HAa M OPMIMHAJILHOCTB: BBIABUTH COZIEP)KAHWE MAPKETHHIOBOIO MHUKCA B
KaueCTBE COCTABHOW YaCTH MAPKETWHIOBOM TOJMTHKH JUISI OYMCTKH TPEIPUSITHIA B COOTBETCTBUH C
KOHKPETHBIM ITOBE/ICHUEM NOTPEOUTENIS; HCCIIEJOBaHUE PhIHKA U MOTpeduTeNell yeayr o yoopke Ha
MECTHOM PBIHKE; ONpeJeNieHHe CTPAaTerHuecKuX paMOK, OCHOBAaHHBIX Ha Mojenu «Mrpark 4ToOsI
BBINTPATh; pa3padoTka KapThl 3(h(HEeKTUBHOCTH, KIacCU(UKaIMs KIMHUHIOBBIX YCIIYT; ONpPEAEIeHUe
merona PSM kak onTUMambHOrO MeToAa IEHOOOpa3oBaHWs YIS ONPENETICHHBIX KaTeropuid
norpedutenei; (GopMHpOBaHME MAaKpOCEIMEHTAllMM KaK WHCTpYMEHTa [UIsl WAEHTH(UKauu
MOTPEOUTEIBCKUX CErMEHTOB M COCTABJICHHE TICUXOMPO(PHCTOrpaMMBbl KIIMHIUHTOBBIX paOOTHUKOB,

PemienHasi Hay4HOW NpodJieMbl 3aKITIOYACTCS B MCCIEAOBAaHUM TOBEICHHS MOTpeOuTEnei
YCITYT U1t 0OOCHOBAaHHST MaPKETHHTOBOH MOJMTHKH, YTO TI03BOJISUIO pa3padoTaTh KOHIIENTYATBHBIN H
CTpaTEruuecKuii Mo IX0 K OpMEHTALMH KIIMHUHIOBBIX pepusTuii u3 PecryGmku MosnoBa.

Teoperuueckasi 3HAYMMOCTH AMCCEPTAIMH OTHOCHTCS K BBIIBICHHUIO, (DOPMYITMPOBAHUIO H
NPEJCTABICHUI0 KOHKPETHOW MApPKETUHIOBOM TMOJMMTHKUA YCIYT, pPa3rpaHU4YeHUIO AaCTEKTOB
OTpeIeTICHIST ¥ TIPHOJIFDKEHHS TIOBEACHHUS ITOTPEOHTENICH 1 OMPEIEIICHNIO €€ KOHKPETHBIX aclieKTOB B
cdepe yciyr.

IMpakTHYecKasi IEHHOCTH JMCCEPTAIMM COCTOUT B BO3MOXKHOCTH CITY)KUTH TPAKTHYECKOH
OCHOBOM JUIsl TIOHUMAHUS KOHLICMIMK MOBEJACHHS MOTpeOUTENeil U MOKYIKH YCIYr sl CTYJICHTOB,
COTPYTHUKOB M MEHE/DKEPOB B TPETHYHOM CEKTOpe. Pe3ynmbraThl Takke MOTYT OBITh HUCIIOIB30BAHBI
JUIS yIyYIIeHUs] MapKeTUHTa, TPUHATHS PEIICHUH W TPHHSTHS MApKETUHIOBBIX CTpATerdid Ui
CEPBUCHBIX KOMITAHUH B 00JIACTH KJIMHHHTOBBIX YCITYT.



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.



ABREVIERI
ISO - International Organization for Standardization
AMA - American Marketing Association
SUA- Statele Unite ale Americii
BNS - Biroul National de Statistica
JIT - Just In Time
PSM - Price sensibility
BTL - Below to Line
PR - Public Relation
HTTP, HTTPS - formede securizare datelor
IT - Informational Tehnology
Q.l. - Coeficientul de inteligenta cognitiva
Q.E. - Coeficientul de inteligentd emotionala
B2C - Business to consumer
B2B - Business to business
SAC - Sistemul de asigurare a calitatii
MRU -Managementul resurselor umane
SICSA - Tranzactionarea dinamica in firma de servicii
SERVQUAL - Model of service quality
EBSCO — Research databases


https://en.wikipedia.org/wiki/SERVQUAL#The_model_of_service_quality

INTRODUCERE

Actualitatea si importanta temei cercetate. Orice actiune a companiilor are ca reper mediul de
activitate si piata. Maniera sau stilul in care o companie concepe dezvoltarea activitatii sale, directiile
de perspectiva si actiunile practice vizand valorificarea potentialului sdu in concordantd cu cerintele
pietei defineste una din activititile de o importantd majora in asigurarea succesului — politica de
marketing.

Politica de marketing incorporeazd un set de activitati, strategii si tactici adecvate conditiilor n
care intreprinderea 1si 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 adoptd companiile producatoare, comerciale sau prestatoare de servicii, privind
dimensiunea si structura gamei de produse si/sau servicii, prin raportarea permanentd la cerintele
mediului, tendintele manifestate de ceilalti competitori de pe piatd si schimbarile ce intervin in
comportamentul consumatorilor.

Cunoasterea si intelegerea corecta a complexitatii demersului de marketing impune dezvoltarea
din partea specialistilor a 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, directiille de perspectiva si actiunile practice vizand valorificarea
potentialului sdu in concordanta cu cerintele pietei.

Piata serviciilor de cleaning este o piatd recent creatd in Republica Moldova ca rezultat al unor
transformari de natura sociald, economica si culturala. Aceasta a cunoscut o evolutie semnificativa, atat
sub aspect dimensional, cat si valoric si cunoaste o expansiune insemnata, fiind considerata in faza de
lansare. Modelul de dezvoltare a industriei cleaning-ului este unul specific. Aceasta se datoreaza
schimbarii stilului de viata si transformarii valorilor consumatorilor, generate de explozia din retail,
cresterea numarului marilor centre comerciale, investitiile straine, trendul ascendent al constructiilor
(sedii, birouri, ansambluri rezidentiale) s.a. Spatiile nou construite sau renovate, sediile firmelor, ale
institutiilor publice, dar si locuintele personale - toate acestea necesitd servicii specializate de curdtenie.

Constatdm c4, inifial,piata nu era pregatitd 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 a pietei Serviciilor de cleaning, aceasta din careva motive si anume:

- consumatorii Inca nu sunt pregatiti pentru a accepta un serviciu specializat de curdtenie;

- 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 politicd de

marketing viabila si obiective ajustate specificului pietei.



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

Gradul de cercetare a problemei. Serviciile au devenit un domeniu de activitate economica de
lansare a unor afaceri profitabile in servicii. Intreprinderilor de servicii le este mai dificil sa abordeze
piata, fapt care impune diferentierea activititii de marketing. In acest sens, formularea politicii de
marketing in functie de comportamentul consumatorilor devine drept trambulind pentru actiunile
eficiente de marketing. Aceasta este mai evidentd sectorului de servicii, in care serviciul este
nematerial, inseparabil de consumator, variabil de la o prestatie la alta si imposibil de asigurat cantitativ
in termene scurte. In literatura stiintifici marketingului serviciilorii este acordati o atentie minora, fapt
demonstrat de gradul redus al cercetarilor din domeniul serviciilor in general, @ mixului de marketing si
comportamentului consumatorului de servicii.

Drept reper de delimitare a complexitatii procesului de formulare a politicii de marketing in
servicii ne-a servit doua domenii: comportamentul consumatorilor si confinutul mix-ului de marketing
in servicii. Primele incercari de diferentiere a comportamentului consumatorului in servicii sunt
mentionate 1n literatura straina la autorii: Christian Gréunroos, Valarie Zeithaml, Leonard Berry, A.
Parasuraman, Mery Jo Bitner, Christopher Lavelock, s.a. Acestia descriu diferenta dintre consumul de
bunuri si servicii, prima vizand consumul "rezultatului", iar cea de a doua consumul "procesului”. In
baza ideilor formulate de acesti autori, cercetatorii romani Valericd Olteanu, Iuliana Cetina, Luigi
Dumitrescu, Adriana Zait, s.a., ne oferd importante subiecte legate de domeniu.

In literatura de specialitate din Republica Moldova intdlnim domenii mai inguste de analiza si
tratare a comportamentului consumatorilor de servicii. Recente articole intdlnim la autorii: Gr.
Belostecinic, O. Savciuc, I. Melnic, P. Cristafovici, L. Mitnitcaia A. Balan, S. Harnau, I. R. Visan, E.
Tincu. Importanta cercetdrii comportamentului consumatorului de servicii este evidentd in ultima
perioada, aceasta odata cu expansiunea sectorului, dar si a necesitatii adaptarii strategiilor si activitatii
de marketing orientate spre consumator.

Referitor la mix-ul de marketing 1n servicii, importante cercetari sunt realizate de autorii straini:
Adrian Payne, Valarie A. Zeithaml, Mary Jo Bitner, Eric Langeard, Pierre Eiglier, Christopher
Lavelock si romani, precum: Luigi Dumitrescu, Valerica Olteanu si Iuliana Cetina, Camelia Apostu,
Adriana Zait, s.a. Cercetarile aduc argumente in sustinerea necesitatii extinderii mix-ului de marketing
in domeniul serviciilor, dar si demonstreaza continutul specific, si diferit al unor componente din mix-
ul traditional.

In vederea argumentirii si intelegerii comportamentului consumatorului si fundamentarii mix-

ului de marketing in serviciilede cleaning delimitam insuficienta cercetarii si abordarii domeniului, fapt
8



ce determina studierea ampla, atat sub aspect teoretic, cat si practic. Baza stiintifica a acestei lucrari este
constituita din importante cercetari stiintifice ale autorilor straini precum: Kotler Philip, Catoiu lacob,
Teodorescu Nicolae,Olteanu Valerica si Cetina luliana,Dumitrescu Luigi, Boier Rodica, s.a.

In lucrarea datd, comportamentul consumatorului si politica de marketing sunt analizate ca
componente de baza ale activitatii de marketing a companiilor de cleaning, intre care exista coordonare
si dependenta in realizarea si atingerea obiectivelor. Astfel, comportamentul consumatorului de servicii
reprezintd domeniul principal de fundamentare a deciziilor si actiunilor, iar formularea politicii de
marketing constituie un proces amplu prin intermediul caruia pot fi atinse obiectivele companiilor de
servicii privind satisfacerea cererii de servicii.

Scopul cercetirii. Scopul prezentei lucrari este cercetarea consumatorilor individuali si
organizationali in vederea identificarii specificului comportamentului acestora pe piata serviciilor de
cleaning si elaborareapoliticii de marketing al intreprinderilor de cleaning in functie de caracteristicile
sau schimbarile ce intervin in comportamentul acestora.

Reiesind din scopul tezei, au fost trasate urmatoarele obiective:

- definirea conceptuala 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,
niveluri si factori de decizie;

- constatarea nivelului si particularitatilor ofertei de servicii de cleaning pe piata locala sub aspect
cantitativ, calitativ, in dinamica si structura,

- studierea aspectelor privind comportamentul consumatorilor individuali si organizationali de
servicii de cleaning;

- elaborarea demersului metodologic de fundamentare a politicii de marketing, prin dezvoltarea
mix-ului de marketing al companiilor de cleaning;

- formularea politicii de marketing al intreprinderilor de cleaning fundamentat pe specificul
comportamentului consumatorului.

Metodologia cercetarii stiintifice. Metodologia de cercetare stiintificd, aplicatd 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 cunoasterea stiintifica realizatd pe parcurs, treptat si gradual, ceea ce a permis perceperea si
sesizarea esentei fenomenelor, cunoasterea aprofundata a legaturilor functionale dintre comportamentul

consumatorului si politica de marketing. Explicarea, interpretarea si analiza Sunt metode utilizate in
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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 piatd 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 permiscunoasterea 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, matricea
oportunitatilor si a amenintarilor, si altele.

Suportul informational: Manualele, cartile, tratatele si monografiile autorilor straini din SUA,
Franta, Marea Britanie, Romania, Rusia,precum si teze de doctor, articole, rapoarte si comunicate
stiintifice din domeniu, publicate in Republica Moldova, constituie resursele teoretice ale lucrarii.
Pentru partea practica, au fost utilizate informatii din raportul de cercetare, rezultatele prelucrarii
anchetei si descifrarea interviurilor aprofundate. Drept suport al bazei informationale a lucrarii au
servit resursele electronice sub forma: bazelor de date - EBSCO Publishing, Portalul oficial al Uniunii
Europene, link-uri si surse de referinta on line, biblioteci on line, mass-media on line si site-uri
informationale sau specializate, fondul bibliotecii ASEM, datele statistice ale BNS si rezultatele
cercetarii directe.

Noutatea stiintifica a tezei: consta in expunerea cadrului conceptual alpoliticii de marketing in
servicii si fundamentarea acesteia 1n functie de comportamentul consumatorului pe piata serviciilor de
cleaning si se concretizeaza n:

- 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;

- cercetareapietei si consumatorilor de servicii de cleaning pe piata locala;

- definirea cadrului strategic al politicii de marketing a intreprinderilor de cleaning pe baza
modelului "Play to Win";

- elaborarea hartii de prestare in domeniul cleaningului ca mijloc de operationalizare eficienta a
procesului de prestare;

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

pachetelor de servicii pentru companiile de cleaning;
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- 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 pe
piata serviciilor de cleaning;

- intocmirea psihoprofesiogramei conform modelului in baza solicitarilor respondentilor fata de
personalul intreprinderilor de cleaning.

Problema stiintificd 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
fundamentérii politicii de marketing.

Importanta teoretici 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 a politicii de marketing si prezentarea continutului mix-ului de
marketing specific serviciilor.

Valoarea aplicativi a lucrarii consistd in posibilitatea de a servi drept bazd practicd in
intelegerea conceptului de comportament de consum si cumpdrare 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 al
companiilor de cleaning.

Aprobarea rezultatelor: Ideile descrise si analizate in lucrare au fost reflectate in numeroase
articole publicate in reviste de profil, prezentate si discutate la simpozioane si conferinte stiinfifice
nationale si internationale. Unele rezultate si recomandari au fost acceptate si analizate spre
implementare in activitatea unor companii de cleaning printre care: MAXECO PRIM S.R.L., Horeca
Solution S.R.L, ITALTEH S.R.L., Movidesing S.R.L.

Structura si continutul tezei sunt determinate de scopul si obiectivele cercetdrii si includ
adnotarea, introducere, trei capitole, concluzii si recomandari, bibliografie din 191 titluri, 45 anexe, 111
de pagini de text de baza, inclusiv 21 tabele, 29 de figuri si 0 formula. Tezele de baza ale lucrarii au fost
publicate in 12 lucrari stiintifice cu un volum de 5,5 coli de autor.

Sumarul compartimentelor tezei:

In "Introducere’ este dezviluiti actualitatea si gradul de cercetare a temei, metodologia
cercetarii, noutatea stiintifica si valoarea aplicativa a lucrdrii, problema stiintifica solutionata, valoarea
aplicativa si importanta lucrarii.

in capitolul I "Consideratii teoretice privind specificul comportamentului consumatorului

si politicii de marketing in servicii" este abordatd notiunea de comportament al consumatorului si
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aspectele specifice ale acestuia iIn domeniul serviciilor. O atentie majord este acordatd delimitdrii
continutului, structurii i caracteristicii mix-ului de marketing in servicii.

Capitolul II "Investigarea pietei serviciilor de cleaning in Republica Moldova" include
analiza pietei serviciilor de cleaning pe categorii de servicii si in dinamica, analiza SWOT, precum si
interpretarea rezultatelor cercetarii realizate, mentionandu-se segmentele identificate in cadrul pietei de
cleaning si caracteristicile acestora. Un aspect supus cercetdrii in acest capitol este comportamentul si
consumul de servicii de cleaning, operationalizandu-se rezultatele obtinute.

Capitolul III "Fundamentarea politicii de marketing in domeniul serviciilor de cleaning"
cuprinde cadrul strategic de dezvoltare a politicii de marketing, mentionandu-se continutul fiecérei
componente a mix-ului abordat rezultatelor cercetarii comportamentului consumatorului de servicii de
cleaning.

in "Concluzii si recomandiri"sunt formulate concluziile teoretice si practice referitoare la
importanta studierii comportamentului consumatorului in fundamentarea politicii de marketing a

companiilor de cleaning.
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I. CONSIDERATII TEORETICE PRIVIND SPECIFICUL COMPORTAMENTULUI
CONSUMATORULUI SI POLITICII DE MARKETING iN SERVICII
1.1. Aspecte teoretice privind conceptul de comportament al consumatorului si
importanta lui in activitatea intreprinderii

Extinderea tot mai accentuata a pietelor prezinta o tendinta a mediului de afaceri. Dat fiind faptul
cd comportamentul consumatorului este un domeniu de marketing, este logic sd sugerdam ca
preocuparea companiilor vizeazd o gama larga de contexte de consum. Aceasta serveste ca motiv
pentru companii de a atrage noi consumatori cu preferinte si comportamente diferite. Astfel, studierea
comportamentului consumatorului capatd o importanta capitald, jucind un rol decisiv in ceea ce
priveste activitatea de marketing.

Peter F. Drucker [134] afirma ca orientarea companiilor are ca obiectiv crearea consumatorilor,
orice actiune si activitate incepe de pe pozitia consumatorului, ceea ce largeste preocuparea
managerilor si activitatea de marketing. Nevoile, dorintele si preferintele acestora reprezintd pentru
sistemul decizional al companiei precepte cu rol de catalizator in actiunile lor de marketing. Simplu
spus, comportamentul consumatorului este rezultatul raportului dintre stimulii de marketing si reactia
sau raspunsul consumatorilor la acestia, paralel cu care trebuie sa fie luati in considerare si alti stimuli
care nu tin strict de sfera acestora.

Depasirea performantelor companiei este rezultatul extinderii implicatiilor comportamentului
consumatorului. In acest sens, relatia cu consumatorii devine elementul cheie in activitatea
companiilor, iar aga cum mentioneaza Ph. Kotler — "marketerii trebuie sa intre in conexiune cu clientii
— §i, cu aceasta ocazie, sa le ofere informatii, sa-i cucereasca si poate chiar sa-i energizeze" [54, p. 209],
aspect impus de schimbarea opticii fata de piatd ca rezultat al abandonarii vechii filozofii axate pe
vanzare si produs. Asadar, orice decizie de marketing ia in considerare, la modul cel mai serios,
comportamentul consumatorului, aceasta pentru a fi cat mai adecvata in vederea alinierii la cerintele
pietel [3, p. 171].

Dezvoltarea si evolutia conceptului de comportament al consumatorului, din perspectiva
marketingului, s-a realizat sub impactul schimbarilor in relatiile dintre producitor si consumator. Insa,
ca domeniu distinct si stiinta, comportamentul consumatorului este relativ nou si s-a creat ca interfata
dintre economie, management, marketing si psihologie. Dezvoltarea stiintei comportamentului
consumatorului a fost determinatd atat de factorii obiectivi ai dezvoltarii sociale, cat si de dezvoltarea
paraleld a altor stiinte legate de comportamentul consumatorilor. Pe parcurs acesta absoarbe treptat un
numar colosal de metode proprii altor domenii ale cunoasterii.

Etapa initialade dezvoltare a stiintei despre comportamentul consumatorului a fost in perioada
anilor 20-30 ai secolului XX, cand supra-productia a impus producdtorii sa se gandeasca la nevoile

individuale ale consumatorilor. Asa cum a remarcat W. Belk [116, p. 58] "comerciantii studiau
13



consumatorul precum pescarii studiaza pesti, dar nu ca ihtiologii". Prin urmare, nevoile consumatorilor
erau vazute ca fiind innascute si nu formate de societate sau piatd. Firmele tind sa prinda consumatorul
"pe carlig", oferind bunuri si servicii care satisfac aceste nevoi, mai bine decat concurentii, iar
comportamentul in acest sens este mai aproape de rational.

In anii 50 ai secolului XX, debuteazi in practica companiilor americane studiile motivationale,
care pun baza fundamentirii comportamentului consumatorului prin cercetdri si studii ale acestuia. In
aceastda perioada un aport In domeniu 1-a avut ideile lui Freud, de care s-au bucurat pe parcursul
dezvoltarii sale cercetatorii motivatiei si agentiile publicitare [155, p. 4].

In studiul comportamentului consumatorilor, in anii '60 ai secolului XX, apar noi tendinte
provenite din psihologie, dand consumului semnificatia unui proces de informare. Consumatorul a fost
asociat cu un computer care primeste si prelucreaza informatii si coincide cu studiul proceselor de
cunoastere in psihologie [176, p. 9].

Odata cu infiintarea in 1969 a Association of Consumer Research si lansarii in 1974 a publicatiei
Journal of Consumer Research in SUA, comportamentul consumatorului se transforma intr-0 disciplina
independentd. In acest sens, prima jumitate a anilor '70 este considerati etapa de initializare a
cercetarilor stiintifice ale comportamentului consumatorului si este afiliat marketingului, iar doua
jumitate a anilor '70 este numita perioada de institutionalizare. In acelasi timp, problema consumului
a atras atentia si altor domenii ca: istorie, antropologie, psihologie, cultorologie, sociologie, etc. Aceasta
marcheaza o serie de progrese in cadrul disciplinelor de baza privind metodologia de culegere,
prelucrare si analiza a datelor, ce oferd ulterior o serie de interpretari interdisciplinare legate de profilul
unui consumator.

Perioada anilor 50-80 ai secolului XX se considera perioada activa a dezvoltarii
comportamentului consumatorului, ce are ca specific extinderea aplicabilitatii conceptului de
marketing, cresterea bunastarii si puterii de cumparare.

In anii 80 ai secolului XX au loc semnificative progrese in domeniu, aceasta ca rezultat al
contributiilor comune ale antropologilor, sociologilor si chiar criticilor literari, in cadrul Catedrei de
Marketing in SUA. Acestea au extins viziunea asupra comportamentului consumatorului, fiind criticata
abordarea traditionala - focusata pe individualism. Emergent, din cercetarea de marketing, este "o noua
abordare" a comportamentului consumatorului ce dureaza pana in anii '90 ai secolului XX si se
focuseaza pe culturd si problemele sociale.

Consideram importante aspectele de diferentiere in dezvoltarea stiintei comportamentale in SUA

A

si Europa de Vest. Acestea in SUA rezultd din impactul culturii americane avand propriu
individualismul si formularea comportamentului de pe pozitia stiintei psihologice. De asemenea,
orientarea traditionald este mai evidenta, iar pentru a studia consumul ca parte integrantd a procesului
cultural apare necesitatea de specialisti cu instruire specifica si experienta stiintifica [ibidem, p. 10-11].
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La inceputul acestui mileniu, in anii 2000, comportamentul de consum al indivizilor a evoluat
semnificativ, aceasta in conditiile in care asistim la schimbéri majore ale mediului socio-economic. In
studiul comportamentului consumatorului sunt luate in considerare noi concepte precum: experienta de
consum, perceptia senzoriald, coeziunea sociala, etc., [40, p. 481-492]. Noul consumator este in
cautarea unui sens pentru tot ceea ce intreprinde, sens care nu intotdeauna este compatibil cu notiunea
de rationalitate sau utilitate. Astfel, consumul nu mai apare doar ca rezultat al prelucrarii informatiilor
primite, practic este - stil de viata.

Domeniul comportamentului consumatorului s-a dezvoltat tocmai pentru a oferi marketingului
posibilitatea de a privi din unghiul corect consumatorul. Aceasta intr-o perioada in care era din ce in ce
mai evident ca strategia ce poate asigura succesul in afaceri este - orientarea spre consumator [109, p.
11]. Ca sa actionam in domeniul comportamentului consumatorului trebuie sa-1 cunoastem ab initio.
Literatura de specialitate considera ca consumatorii sunt "persoanele si organizatiile care cumpara
produsul sau serviciul pentru a-1 folosi sau pentru a-1 incorpora in alt produs" [66, p.40], sau in opinia
noastra,orice persoand care constatd o necesitate poate fi considerat consumator. Astfel, in definirea
comportamentului consumatorului trebuie sa se tind cont de cateva aspecte si anume:

- consumatorul este cel ce decide In cumpararea/consumul de anumite bunuri sau servicii, iar
comportamentul sau este imprevizibil;

- motivarea si comportamentul consumatorului poate fi inteles prin intermediul studiilor, insa
pronosticuri absolute nu sunt posibile, desi rezultatele strategice pot fi imbunatatite in cazul utilizarii
corecte a rezultatelor cercetarilor;

- comportamentul consumatorului poate fi influenfat prin convingere, proprie fiecaruia in parte;

- convingerea si influenta consumatorului e posibild, doar in limitele normelor etice, morale si
legale;

Comportamentul consumatorului este o componenta a comportamentului economic al
oamenilor, care la randul sau, reprezintd o formd de manifestare a comportamentului uman, in general.
Ca urmare a acestor interferente si determinari, comportamentul consumatorului a fost definit de
specialisti in mai multe moduri, nici una dintre definitii bucurandu-se de o acceptiune universala [12, p.
13]. Consideram importanta conturarea unor definitii date comportamentului consumatorului in
rezultatul analizei evolutiei stiintei comportamentale, de la origini pana in prezent.

In general, comportamentul este un ansamblu de reactii exterioare prin care individul raspunde la
stimuli [55, p. 72]. In acelasi context, Dicfionarul Explicativ al Limbii Romdne acrediteaza ci notiunea
de comportament este 0 modalitate de a actiona in anumite imprejurari sau situatii i ansamblul
manifestdrilor obiective ale animalelor i oamenilor prin care se exteriorizeaza viata psihica, ca rezultat

acestia capata un mod de a se purta, actiona sau comporta diverse tinute, conduite si maniere.
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Din punct de vedere psihologic, comportamentul desemneaza ceea ce este obiectiv observabil in
reactia globald a individului, independent de ceea ce declard, de gandurile si atitudinile sale
psihologice. Sociologic, comportamentul este activitatea subiectului intr-o situatie sociald data. Insa,
din punct de vedere economic, comportamentul consumatorului reprezintd totalitatea actelor si
actiunilor indivizilor referitor la modul in care isi cheltuie sau incearca sa economiseasca resursele
existente, pentru satisfacerea anumitor nevoi si dorinte [187].

In sensul definirii comportamentului consumatorului, Asociatia Americand de Marketing
defineste comportamentul consumatorului ca fiind o interactiune referitoare la impresie si perceptie,
conduitd si Intamplari naturale comune, prin care fiintele umane isi dirijeaza schimbarile survenite in
propriile vieti. Definitia atesta existenta unei serii de procese elementare general acceptate ce trebuiesc
luate in considerare in formularea comportamentului consumatorului, si anume [173, p. 214]:
perceptia, procesul de informare/invatare, atitudinea, motivatia si procesul comportamentului efectiv
(manifestat).

Ph. Kotler trateaza comportamentul consumatorului in limbaj cibernetic, potrivit acestuia
comportamentul apare ca o "iesire", respectiv ca rezultat al unor "intrari" receptionate, evaluate si
prelucrate de indivizi [52, p. 570].

Cunoscutii specialisti J. F. Engel, R. D. Blackwell si D.T. Miniard [138, p. 44], 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 al acestora. Autorii
considera ca comportamentul consumatorului este o stiintd despre "de ce oamenii cumpara" - in sensul
cd vanzatorii dezvolta strategii de influentare atunci cand stiu de ce oamenii cumpard anumite produse
sau marci" [175, p. 35].

D.l. Hawkins, R.J. Best; K.A. Coney mentioneaza ca comportamentul consumatorului include
locurile si procesele de schimb si cumparare, determinate de consumul, achizitia si debarasarea de
bunuri [132, p. 2], [64, p. 6].

Autoarea romana S. Tecau defineste comportamentul consumatorului mai explicit si anume: prin
acel comportament pe care consumatorul il afiseazd in momentul cautarii, cumpararii, utilizarii,
evaludrii si renuntarii la un produs, un serviciu sau idee, toate acestea fiind susceptibile de a-i satisface
0 nevoie [109, p. 16]. Un consumator este, astfel, o persoana care cautd sa isi satisfaca trebuintele
variate prin achizitionarea de bunuri.

Unul din autorii rusi I.Aliosina [174, p. 112-113], constata ca comportamentul consumatorului
este acea activitate, nemijlocit implicata in achizitia si debarasarea de produse, servicii, idei, incluzand
procesele de decizie specifice acesteia sau urmate de ea.

O alta definitie a comportamentului consumatorului se refera la "studiul indivizilor, grupurilor,

sau organizatiilor si procesele pe care ei le folosesc pentru a alege, folosi si dispune de produse, servicii,
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experiente, sau idei ce satisfac nevoile acestora si impactul pe care aceste procese il au asupra
consumatorului si societatii [10, p. 67]." Aceasta definitic relevad aspecte legate de: aparitia
comportamentului de grup sau individual; comportamentul implicd modele diferite de consum;
consumul concretizeaza bunuri tangibile si intangibile sau idei; comportamentul consumatorului are un
impact relevant asupra societatii.

Prin prisma comportamentului uman comportamentul consumatorului este definit de ideile a
doua scoli si anume: scoala comportamentala si scoala fenomenologica. Scoala comportamentala
defineste si studiaza comportamentul pornind de la actiuni observabile. Fenomenologii considera ca
pentru a intelege un comportament trebuie sa se tind cont atat de aspectele manifeste, cét si de cele
indirect observabile, fiind studiat nu doar prin simpla observare [22, p. 6].

In cadrul activitatilor economice consumul are menirea de solvent al ofertei, factor fara de care
nu poate activa compania moderna. Din acest punct de vedere comportamentul consumatorului este
definit ca "dinamica actiunii dintre afectivitate, percepere si evenimente de mediu prin care individul
incepe sa schimbe aspectele vietii". Sub acest aspect marketingul preia problema prin premisa, ca orice
activitate economica trebuie sa-si propuna satisfacerea cat mai deplini a cerintelor consumatorului
— efective si potentiale. Astfel, activitatea de marketing ia amploare, iar subiectii economici trebuie sa
se bazeze pe cunoasterea, urmdrirea evolufiei §i anticiparea cerintelor pietei, precum si adaptarea
actiunilor sale pentru a raspunde la aceste cerinte, apeland la mijloace diverse din teorie si practica,
instrumente ce se afla in continua perfectionare [64, p.171].

Sintetizand definitiile mentionate, consideram ca comportamentul consumatorului este un proces
psihic complex multidimensional, manifestat in fazele precumparare, cumparare si post-cumparare de
indivizi cu scopul satisfacerii nevoilor actuale si viitoare. Analizand aceste aspecte ne ddm seama de
complexitatea comportamentului uman. Acestea implica conduite si reactii determinate de stimuli de
diferitd origine, mai ales 1n decizia de a cumpara si consuma bunuri §i servicii.

Comportamentul consumatorilor difera in functie de segmentul de populatie careia apartine si
acesta evolueaza in timp atat calitativ — ca tipuri de produse si servicii preferate, fidelitate sau
indiferenta fata de marcile produselor s.a., dar si cantitativ — sub influenta conjuncturii economice
[111, p.35].

Deci, studierea comportamentului consumatorului a incitat interesul specialistilor, in rezultat
inregistrandu-se realizari notabile, pe plan teoretic si practic. Insa dificultitile legate de abordarea
comportamentului consumatorului au orientat cercetarile spre tratarea multidisciplinara, ceea ce
explica, intr-0 oarecare masurd, consemnarea unor rezultate mai mult secventiale, fragmentate, decat
reunite intr-o viziune integratoare si coerentd. Cu toate acestea, intr-o Incercare de generalizare, se
poate afirma ca eforturile si cautarile diferitilor specialisti converg spre tratarea, cel mai adesea

secventiald, a comportamentului consumatorului ca un sistem, in centrul caruia se afla fiinta umana
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[103]. Asa cum am prezentat anterior, existd si alte incercari de delimitare ale acestui concept, dar
consideram, ca prin sistematizarea acestora se pot puncta cateva aspecte esentiale, definitorii ale
comportamentul consumatorului:

- comportamentul consumatorului este un sistem complex de manifestari, atitudini, motivatii,
decizii;

- dezvoltarea individualitatii omului atat pe cale naturala, cat si prin educatie, se reflectd in
comportarea lui prin preferinte, antipatii, credinte, atitudini si valori, pozitie ocupatd in societate,
anturajul frecventat, etc. Prin combinarea circumstantelor individuale si a psihologiei se vor influenta
deciziile de cumparare ale fiecarui individ,

- comportamentul consumatorului este dinamic, atat datoritd evolutiei in timp a generatiei de
consumatori confruntati cu schimbarile pe care ei le produc, cat si datoritd aparitiei de noi factori ce
influenteaza direct comportamentul acestora. Aceastd modificare determind pe producatori sa
monitorizeze permanent clientii pentru a avea siguranta unei perceptii reale, corecte asupra evolutiei
pietei;

- comportamentul consumatorului determina interactiuni si de aceea este important de stiut ce
cred consumatorii (perceptie), ce simt (impresie), ce fac (conduitd) si care sunt lucrurile si locurile care
influenteaza;

- comportamentul consumatorului este reactia individului la diferite variabile endogene si
exogene, fundamentate intr-un sistem de factori decizionali;

- comportamentul consumatorului determind schimburi intre oameni. De aceea, in cazul relatiei
dintre consumator - care dimensioneaza cererea si producator - care dimensioneaza oferta pe piata,
cunoasterea reciproca este esentiald atat in procesul de cumparare, cat si in cel al productiei de bunuri si
Servicii;

- comportamentul consumatorului, implicd actiuni succesive sau concomitente pentru selectarea
unei alternative sau alteia, concretizate in decizii;

- sfera comportamentului consumatorului se largeste, mai ales datorita dezvoltarii si diversificarii
sectorului serviciilor.

Odata cu aparitia si dezvoltarea conceptului modern de marketing, in a doua jumatate a secolului
precedent, s-a permis de a raspunde la o serie de intrebari referitor la definirea, continutul, obiectul si
scopul comportamentului consumatorului. Prin urmare, comportamentul individului se afla Ila
intersectia mai multor domenii de cercetare si in cadrul cercetarilor de marketing ne referim la studierea
dimensiunilor comportamentale legate de cumpérarea si consumul bunurilor si serviciilor [67, p. 77].
Acest lucru poate fi confirmat de aparitia diferitelor tratate si a primilor autori din domeniu in SUA

precum, James Engel, David Kollat, Roger Blackwell.
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In ceea ce priveste abordarea conceptului, acesta a fost marcata de realizirile obtinute in timp

referitor la cunoasterea umana, tratarea fiind realizata din mai multe puncte de vedere [113, p. 31-33],

[12, p. 12-13]. Astfel, pentru a putea clarifica aspectele definitorii am scos in evidenta diferitele

abordari ale comportamentului consumatorului, specificand viziunea, perioada, autorii si principiul de

baza.
Tabelul 1.1. Abordari ale comportamentului consumatorului
Abordiri Autorii si perioada | Viziunea Principiul dezvoltat
Abordarea Are la baza principiul evolutiei cunoasterii umane si naturii fuandamental diferite a actelor si proceselor de decizie, ce se includ in
multidisci- comportamentul uman [12, p. 12].
plinara Secenov, Pavlov, | Abordarea psihologica. Comportamentul | - Comportamentul consumatorului trebuie studiat i
Freud, consumatorului este concretizat in acte de alegere, | tratat prin prisma caracteristicilor individuale ale
J. B. Watson , H | urmarire, cumpdrare, dispunere si folosire ale | consumatorilor si a factorilor care influenteaza si
Pieron, bunurilor materiale si serviciilor [59, p. 154]. fundamenteazi comportamentul, in mod direct, si
Sf. sec. XIX-inceputul procesul de luare a deciziei;
sec. XX
G. Zimmeli Abordarea _ sociologigﬁ. Qompprtamen.tul - Traind in. soci?tate individul isi. insuseste, in
(1858-1918) ConsumatO_rUIUI este determlnat de activitatile practice decursgl existentii sale, o .anuml@ sumﬁ. de
M.Veber ale qam.enlllor, care se reahzeazé pe baza cunosm_l_;el(zy cunostinte despr.e .reahtatea s001al§, traiul oamenilor,
(1922-1970) dobandite mtu1t1Y, din comunicarea cu semenii sdi rela;n}e dmtrf: ei, iar aceste cunostinte se bazeaza pe
Aceasta dupa Aristotel: "societatea nu este o simpla | experienta directa.
reuniune de oameni, ci 0 reuniune bazatd pe relatii" | - Pe parcursul vietii indivizii trec prin anumite
[20, 48-56]. Comportamentul este rezultanta unei | procese si fenomene sociale, fac parte din anumite
interactiuni complexe a mai multor factori cu | grupuri sociale, stabilesc anumite relatii sociale cu
preponderenta variabili de la un subiect la altul. alti membri ai societatii, poseda un anumit nivel de
cunostintd sociala.
Th Abordarea antropologica. Comportamentul vizeaza | Se studiazd speciile umane si faptele de culturd
omas Hylland . . . SR . .
Eriksen. 1990 particularul, manifestat de .ﬁmga umana si mclude manifestate in comportamentul uman.
' cunoasterea globald a omului — ca creatura rationala,
in toata extinderea lui istorica si geografica.
Abordarea economica. Comportamentul | - Nevoia poate fi consideratd satisficutd numai
consumatorului: individul actioneazd sub influenta | atunci cand existd acoperire financiard, pana la acel
unui  singur  factor, anume preful [184]. | moment existdi numai dorinte §i intentii de
K. Marx, L . . . Lo .
1818-1883 Cqmport.amentul individului eiste _exp_lpat prin trei legi cumparAare[7, p. 22—23].
3. M. Keynes ps1h_olog1ce ﬁmdame_ntale: a mclmauel spre consum, | - Se m.troduceAnopunea de comportament _fie
1883-1946 ' eficienta marginala si a preferintei pentru lichiditate[7, | consum integrat intr-un model complex_ al cererii -
EE— p. 22-23], [4, p. 91-102]. procesul de alocare a resurselor si bunurilor
economice limitate, fatd de nevoile in continui
crestere si diversificare [98, p. 100-123].
Abordarea Katz D, Festinger L., | Comportamentul este rezultatul acumularii unor | Natura fundamental diferita a actelor si proceselor
interdiscipli- | 1963 experiente de viatd sub influenta mobilitatii si | de decizie ce-l compun.
nara plasticitatii nevoilor si preferintelor
Abordarea Sternthal Brian, | Comportamentul consumatorilor a evoluat sub | Examinarea si aplicarea cunostintelor despre
extinsa[171, | Zaltman Gerald, | impactul a trei etape suprapuse, dar distincte: epoca | comportamentul — consumatorului  sub  aspect
p. 488-496] 1974 segregarii, era comparativismului si era integrarii. "netraditional", referitor la existenta unei paradigme
privind intelegerea, predictia si controlul.
Abordare RafféeHans, Comportamentul este rezultanta specifica a unui | - Conceptul de consumator nu vizeaza numai sfera
specifica 1974 sistem de relatii dinamice dintre procesele de | existentei materiale, ci se extinde si asupra eu-lui
[12, p. 26], perceptie, informatie, atitudine, motivatie si | subiectului, in principal asupra proceselor cognitive,
preluata de manifestare efectiva, care caracterizeazd integrarea | asupra elementelor ce determind constientizarea
I. Citoiu si individului sau a grupului in spatiul descris de | actului de cumparare.
N. ansamblul produselor si serviciilor existente in | - Comportamentul  consumatorului  include:
Teodorescu societate la un moment dat, prin acte decizionale | comportamentul de cumpdrare si comportamentul
individuale sau de grup referitoare la acestea. de consum.
Abordarea Serena Chen, | Comportamentul consumatorului reprezintd un sistem | Consumatorul isi formuleazd unele convingeri
sistemica Kimberly de prelucrare a informatiei. semnificative, le modifica pe baza unor informatii
Duckworth&Shelly noi.
Chaiken, 1980
Abordarea | Association for | Comportamentul consumatorului reprezentd | - Proces deosebit de complex si anevoios, prin
deansamblu | Consumer Research, | totalitatea actelor decizionale realizate la nivel | prisma modului de manifestare a cererii, in functie
[12, p. 14-15] | 1989 individual sau de grup, legate direct de obtinerea si | de caracteristicile pe care le poseda, de factorii

utilizarea de bunuri si servicii, in vederea satisfacerii
nevoilor actuale si viitoare, incluzdnd procesele
decizionale care preced si determin aceste acte.

€conomici.
- Plasarea studiilor comportamentale de la nivel
global la cel al consumatorului individual.
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Abordarea

Del Hawkinks, Roger

Comportamentul ~ consumatorului  include  si

- predilectia pentru analiza rolului si modului de

afective Best, Keneth Coney, | variabilele emotionale. influenta a factorilor psihologici si sociologici in
174, p. 11- | Jonh Mowen, Paul explicarea comportamentului consumatorului;
14]. Peter, Solomon - rolul factorilor de naturd demo-economici;
Michael,
anii 1980 — 1990
Abordarea | lacob Catoiu Comportamentul consumatorului in sens restrdns — | Modul de manifestare a cererii §i interactiunile ce au
de Nicolaie Teodorescu, | ca conduita oamenilor in cumpararea si/sau consumul | locin procesul de satisfacere a nevoii;
marketing 1997 de bunuri si servicii, si in sens larg — conduita

utilizatorului final de bunuri materiale si nemateriale.

Sursa: elaborat de autor

Tabelul prezentat confirmd si rezultatul dezvoltdrii cercetarilor asupra comportamentului
consumatorului. Aceste rezultate au menirea sa explice cadrul comportamental si mecanismul
deciziilor de cumpdrare si de consum al indivizilor. Se pune in evidentd trecerea de la ideea ca
comportamentul consumatorului nu este un simplu mecanism de motivatie, ci este un proces cognitiv.
Conchidem deci, ca odatd cu dezvoltarea anumitor fenomene de diferitd natura, stiinfa
comportamentald accentueaza caracterul multidisciplinar, iar ceea ce se vedea In anii '60 a suferit
schimbari fird precedent. In rezultat preocupdrile managerilor si marketerilor au fost orientate spre

influenta comportamentului consumatorului [182, p. 63].

Ocupatii — Cine sunt consumatorii?

Obiecte — Ce nevoi si dorinte au consumatorii?

Obiective — Care este telul consumatorilor?

Organizatii— Cine participa la luarea deciziei de cumparare?

Operatii & Cum iau consumatorii deciziile de cumparare?

Ocazii — Cand sunt gata consumatorii sa achizitioneze?

Outlets uncte de cestaceres —> Unde prefera consumatorii sa cumpere?

Fig 1.1. Cei "7 O", adaptati dupa Ph. Kotler
Sursa: Kotler Philip, Despre marketing, Ed. Brandbuilders Grup, 2008, Bucuresti, pag. 94-95, ISBN
973-87488-6-0, 224 pagini

Consumatorul este elementul in jurul caruia graviteaza activitatea companiilor. Dupa Ph. Kotler
el poate fi identificat in baza a "7 O" — numite - interogatii cu privire la consumatori [51, p. 94-95],
aspect identificat figura 1.1. Esenta reprezentdrii date vine sa concretizeze complexitatea

comportamentului consumatorului, identificandu-l ca subiect al pietei. Pornind de la ideea, ca
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intreprinderile pot primi raspunsurile la aceste Intrebari prin cercetarile de marketing, semnificatia lor
va fi inglobatd intr-un "model al factorilor principali care determind comportamentul
consumatorilor". Modelul serveste ca baza in elaborarea sau dezvoltarea strategiilor de piata, iar in
cazul in care consumatorii se schimba, sub aspect valoric si comportamental, companiile revalideaza
periodic modelul.

Majoritatea specialistilor recunosc cd, in fapt, comportamentul consumatorului nu se poate
explica doar prin cunoasterea sistemului de factori ce actionecazda 1in stransa legaturd si
interconditioneaza reciproc, dar si prin modul, si mai ales locul si rolul pe care acestia il au 1n sistem.
Astfel, viziunea este impartita si in mod diferit; intalnim 1n literatura de specialitate diferite clasificari
ale acestor factori [46, p. 156-158]. In rezultat, complexitatea comportamentului consumatorului se
explica si prin multitudinea factorilor care influenteazd direct sau indirect procesul decizional de
cumparare si de consum. Maniera in care consumatorii abordeaza deciziile de cumparare cunoaste o
mare diversitate, Intrucat reactiile acestora sunt determinate in mare masurd de conditiile mediului
ambiant in care isi traiesc viata.

Constatam deci, cd nu se poate sti cu precizie comportamentul consumatorului, dar stiinta
comportamentald a incercat sa descrie si sa explice acest fenomen prin prisma mecanismelor si
proceselor cu care opereaza "cutia neagra”. Astfel, teoriile si modelele comportamentale,
conceptualizate in momente diferite de timp, ajuta la intelegerea consumatorului si dau posibilitatea
influentarii lui. Specialistii din sfera marketingului si comportamentului consumatorului au abordat
teoriile si modelele intr-o manierd integratoare; aceasta a permis asigurarea unui fundament stiintific
studieii comportamentului consumatorului. Printre cele mai cunoscute modele se numara: modelul
Marshallian, modelul Veblenian, modelul Pavlovian, modelul Freudian, modelul Hobbesian, modeul
deciziei de cumparare Engel-Kollat-Blackwell, modelul Howard-Sheth, Nicosia, schemele structurale
ale procesului de decizie a scolii Wurzburg, Katona, Marsh si Simon, s.a. [12, p. 27-33].

Fiind abordat de catre diferifi autori, teoretic sau experimental, in prezent existd suficiente
temeiuri pentru formularea unor judecati de valoare care contureazd conceptual notiunea de
comportament al consumatorului. In aceastd directie se mentioneazi contributiile valoroase datorate
unui numar mare de specialisti, cadre didactice universitare si cercetatori din mai multe tari ale lumii.
Literatura de specialitate din acest domeniu este realmente vasta, practic zi de zi cumulandu-se noi si
noi contributii si realizari practice. Studierea comportamentului consumatorului cunoaste in ultimii ani
dezvoltari care pot fi apreciate, fara teama de a exagera, ca fiind spectaculoase.

Dintre numeroasele discipline sociale si biologice de pe urma carora poate beneficia marketingul
este comportamentul consumatorului de cumparare si consum, iar pentru a-1 intelege trebuie de inceput
de la aprecierea puterii si complexitatii "creierului uman". Dincolo de avantajele oferite de dezvoltarile

teoretice mai sus mentionate, se constata ca acestea comporta si anumite limite, fiind determinate de o
21



serie de factori, cum ar fi: modificarea variabilelor in functie de timp, diferentele intre conditiile testate
si realitate, distorsiunile datorate realitatii, variabilele false, tehnicile de masurare improprii, insuficienta
la nivelul ipotezelor, insuficienta de limbaj, paradigmele consumatorului si specialistilor de marketing
in complexul proces al pietei, aspectele legate de personalitate sunt abordate formal, intr-o maniera
subiectiva si aceasta datorita multitudinii de manifestari individuale [113, p. 62-113]. Limitele nu sunt
de netrecut, ele pot fi diminuate prin luarea unor masuri cum ar fi: definirea riguroasa a variabilelor si
categoriilor folosite in explicarea comportamentului consumatorului, cunoasterea posibilelor
interactiuni ce au loc intre astfel de variabile, repetarea in timp a cercetarilor, astfel incat acestea sa
confirme intr-un mod sigur anumite ipoteze etc.

Ceea ce trebuie clarificat in studierea comportamentului consumatorului reflectd analiza
motivelor care determind un individ sd cumpere si sd consume un anumit produs si/sau serviciu, de o
anumita cantitate, Intr-un anumit moment si loc. Astfel se poate formula Intrebarea legata de ratiunile si
motivele care determind individul sa cumpere un produs sau o marca si mai ales, daca aceste motive nu
se integreaza intr-un ansamblu mai vast de reactii fatd de lumea exterioard, adica se refera si la alte
elemente ce definesc acea cutie neagra specifica consumatorului.

In conditiile reinnoirii permanente a ofertei de bunuri si servicii, firmele se confrunti cu o situatie
complexa, atat in ceea ce priveste fundamentarea strategiilor generale, cat si la nivelul practicilor de
piata [175, p. 36]. Tendintele marcate de domeniul economic, social, politic, tehnologic, legislativ,
demografic, scoate in evidenta un Nnou consumator - mai exigent, expert, care cere ca parerile sa-i fie
ascultate si luate in considerare de catre firme, implicandu-se in mod activ In procesul de marketing.
Aflati 1n fata unor noi provocari specialistii In marketing sunt in cautarea de noi repere pentru studierea
si intelegerea mecanismelor care ghideaza comportamentul consumatorului. Acest lucru permite
companiilor s aplice rezultatele studiilor comportamentale, devenind astfel un postulat al intreprinderii
moderne ce ar scuti-o de orice greseala sau esec [110, p. 5].

Drept concluzie, mentiondm cd, comportamentul consumatorului ar trebui sd aiba prioritate in
formularea programului de marketing, regasindu-se in fiecare componenta a mix-ului. Astfel,studiat
prin prisma marketingului, comportamentul consumatorului, trebuie integrat in procesul de planificare,
de stabilire a preturilor, de promovare si de inovare a bunurilor si serviciilor, asigurand astfel, atingerea
obiectivelor intreprinderii si indivizilor.

1.2. Mix-ul de marketing — component: esentiala a politicii de marketing a intreprinderii
de servicii

Conturat pe fundalul unor fenomene si probleme de naturd sociald, economica si culturald,
serviciile devin fenomen economic care a modificat radical sistemul de productie [24, p.

145].Utilizarea notiunii de "servuction", in opozitie cu cea de "production”, cu menirea sa desemneze
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procesul de "fabricatie" a serviciilor [142, p. 12], impune o redirectionare a managerilor, a specialistilor
de marketing, a personalului intreprinderii, precum si o noud atitudine fatd de piata.

Asimilarea marketingului de catre diferite ramuri ale serviciilor, treptat si inegal, se datoreaza
dezvoltarii extensive. Referitor la abordarea moderna de marketing in domeniul serviciilor Achrol si
Kotlermentioneaza ca"Cea mai eficienta abordare a marketingului serviciilor nu consta in
reinventarea conceptului si functiilor sale, ci in transferul lui tinand cont de asemanarile si deosebirile
dintre produse i servicii" [191]. Astfel, "noua™ economie induce o forma noua si complexade legaturi
intre actorii pietei care solicita accentuarea proceselor de modelarea relatiilor de schimb dintre ofertanti
si cumparatori [189], iar in marketingul serviciilor are la bazd marketingul relational si marketingul
integral [190].

Referitor la mix-ul de marketing in servicii, au aparut pareri diferite care au contribuit la
conturarea unor curente diferentiate [80, 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 4P ai marketingului: produs, pret,
distributie (plasament) si promovare. Apoi, B.H.Booms si M.J.Bitner au sustinut, mai intai intuitiv,
ca 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 umana), dovezile fizice (physical evidence), procesul (process of service
assembly) [177, p. 137-138], (reprezentat in anexa 1).Particularitatile serviciilor, bazate pe deosebirile
existente intre bunuri §i servicii, au determinat o serie de autori - Adrian Payne, Valarie A. Zeithaml si
Mary Jo Bitner, Eric Langeard si Pierre Eiglier, Ch. Lavelock etc., - sa extinda continutul
instrumentarului de marketing, prin incorporarea unor elemente suplimentare. Sintetic continutul mix-
ului de marketing in servicii este prezentat in anexa 2.

Aceeasi sursa [ibidem, p. 50-54], mentioneaza ca in alegerea unei strategii de marketing sunt
analizate patru elemente de baza, ludndu-se in consideratie aspecte legate de participarea
consumatorului in prestatie si factorul timp. Din acest considerent, mix-ul este extins denumit modelul
integrat '8 P*(anexa 3), fiind considerat si opt componente ale managementului integrat.
Specializarea marketingului serviciilor impune abordarea, dezvoltarea sau completarea mix-ului dupa
specificul procesului si a elementelor implicate in prestatie [100, p. 335].

Circumscris altor opinii, punctul de vedere al specialistilor romani accentueaza ideea ca, in
formularea mix-ului este necesar s se porneasca de la modul particular de conceptualizare a celor trei
componente ale marketingului serviciilor, dupa cum urmeaza [69, p. 166]: - marketingul extern firmei,
- marketingul interactiv si marketingul intern firmei. Indiferent de importanta care este acordatd

variabilelor mix-ului, alcatuirea acestuia se bazeaza in mod fundamental plecand de la principiile
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generale ale marketingului, pilonii principali fiind produsul, pretul, distributia si promovarea [65, p.
18].

Intelegerea variabilelor presupune reformularea si completarea mix-ului in servicii [31, p. 83], iar
ca rezultat acestea au fost clasificate astfel [149, p. 24-25]: 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). Combinarea unei astfel de structuri permite avantajul de a asigura si
creste eficienta [16, p. 164-165], sunt importante in realizarea obiectivelor generale si de marketing,
insd abordate distinct aceste variabile in servicii au urmatorul continut:

Politica de produs. In servicii, produsul este considerat variabild modificata in raport cu mix-ul
traditional. Aceasta se datoreaza caracteristicilor si naturii acestora. Produsul-serviciu nu trebuie privit
ca un ansamblu succesiv de etape de naturd tehnologica si manageriald, ci ca un proces economic
complex de raportare si modelare a componentelor ofertelor la cerintele pietei [31, p. 83]. Nevoia
constientizatd pentru un serviciu anume este compusa dintr-un ansamblu de servicii, pe care firmele
specializate le satisfac gradual, rezultatul fiind considerat de consumator, un beneficiu/avantaj sau
dimpotrivda o pierdere. Avand un continut modificat politica de produs in servicii presupune
desfasurarea urmatoarelor activitati:

— Stabilirea continutului "pachetului" de servicii, include totalitatea activitatilor destinate
satisfacerii cerintelor segmentului de consumatori vizat. Unii autori mentioneaza ca serviciul este

structurat in: serviciu de baza, servicii auxiliare i servicii suplimentare[139, p. 72-73], figura 1.2. A:

PRODUSUL SAU SERVICIUL DE BAZA
vizeaza beneficiul principal cautat de consumator, necesitatea
resimtitipentru care se apeleaz la serviciu, numit — nucleu

PRODUSUL-SERVICIU

e

—

Produs global cu o Produse partiale

Serviciile auxiliare Serviciile suplimentare serie  de  produse constituite dintr-o serie de

(complementare) (adiugitoare) unitare: elemente tangibile,
Sunt  obligatorii  in Nu sunt obligatorii 1n corporale:

componenta serviciului componenta  pachetului  de

global si au rolul de a

servicii, utilizate in sustinerea

de concurenti.

Serviciul de baza

facilita oferirea prestarii serviciuluide bazi, au - - Facilitati fizice (ambianta,
L o . Servicii auxiliare .

serviciului de bazi, rolul  de  facilitare i echipamentul)

prin asigurarea imbunatatire a valorii oferite Servicii suplimentare Personalul de contact

mfrastrL_Jcturll sau  a consumatorilor, de creare a Servicii partiale Clientii

cadrului  general de unor avantaje competitive care ’

prestare. sa diferentieze intreprinderea

A

Fig.1.2. Structura produsului-serviciu

Sursa: adaptat de autor dupa Lejeune Monique, Un regard d'ensemble sur le marketing de services,

Revue du Marketing, nr. 21, pag. 21, www. dialnet.unirioja.es

In alte surse bibliografice gisim o clasificare care reflectd produsul prin conceptele: produs

global si produse unitare (partiale), incluzand ansamblul activitatilor prin care se creeaza utilitatea,
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conceptul de proces si sistem in servicii (figura 1.2. B), [69, p. 168-169]. Pierre Eiglier si Eric
Langeard [137, p. 35] apreciaza ca fiecare serviciu elementar, de baza sau periferic este "un output al
propriei servuctii”, deci, numarul servuctiilor este egal cu cel al serviciilor sau fiecare serviciu in parte
dispune de o servuctie unica.

— Gestionarea calititii serviciilor reprezinta baza in definirea marketingului serviciilor [69, p.
171-172] sidezideratul firmelor de servicii. Aceasta activitate defineste diferentele care apar intre
calitatea promisa si cea efectiva, Intre calitatea perceputd si cea receptata, pe de o parte si pe de alta
parte, de calitatea promisa si efectiv livrata. Secretul unui client satisfacut reiese din avantajele pe care
le ofera compania, ceea ce depaseste asteptarea [52, p. 600], iar obiectivul general trebuie sa fie cel al
imbunatatirii continue a calitatii serviciilor [129]

Succesul in domeniu este determinat de prestarea unui "serviciu de excelenta" [119, p. 34],
care trebuie s coincida atat cu sistemul de prestare, cat si cu strategia serviciului. Berry, Zeithaml si
Parasuraman, prin modelul de calitate, definesc principalele conditii ce se cer indeplinite pentru
furnizarea unui serviciu de inalta calitate (anexa 4), [52, p. 601-602]. Evaluarea calitatii trebuie
transpusa prin prisma "determinantilor calitdtii unui serviciu" dezvoltat printr-o scala cu 21 de
itemi, denumitda SERVQUAL, care se prezinta astfel:

Tabelul 1.2. Atributele SERVQUAL

- Furnizarea servi-ciuului | - Informarea | - Angajati care le inspird | - Atentie individuald | - Echipamente

conform promisiuni; permanenta a | incredere clientilor; acordata clientilor; moderne;

- Seriozitate in ges- | clientilor in legatura | - Capacitatea de a-i face pe | - Angajati care ii trateaza | - Spatii de activitate

tionarea problemelor | cu data prestarii | clienti sa se simtd in | pe clienti intr-0 maniera | atragatoare vizual;

intAm-pinate de clienti; serviciilor; siguranta, n cadrul | grijulie; - Angajati cu o

- Prestarea corecta a | - Servirea prompta | tranzactiilor; - Stradania de a apara | infatisare ingrijitd si

serviciilor de prima data; | a clientilor - Angajati consecventi si | interesele clientilor; profesionala;

- Furnizarea servi-ciilor la curtenitori; - Angajati care inteleg | -  Material  vizual

data promisa - Angajati informati, apti sa | nevoile clientilor lor; atragator  relativ  la

- Tinerea unor evidente raspundd  la  fintrebarile | - Program de lucru | serviciu;

lipsite de erori; clientilor; convenabil;

ACCESUL, INFORMATIA, COMPETENT;\, POLITETE, CREDIBILITATE, FIABILITATE, CAPACITATEA DE REACTIE,
SIGURANTA, MATERIALIZAREA iNTELEGEREA CLIENTULUI

Sursa: Jlasmok K., MapkeTnHT ycIyr, IepcoHal, TEXHOJIOTHH, cTparerud, U3m. Bumssame, 2005, ctp.
523-524, ISBN 5-8459-0648-2, 997 ctp.

— Diferentierea serviciilor, reprezinta una din strategiile destul de anevoios implementate in
cazul pietelor de servicii si poate fi realiza prin trei modalitati: inovare, cresterea randamentului de
prestare a serviciului si diferentierea prin marca [31, p. 91, 171-177].

— Utilizarea asocierilor tangibile capata un rol deosebit in servicii, pentru a crea imagine,
perceptie si continut consumului. Abilitatea marketerilor, in acest sens, constd in a combina si oferi
asocieri tangibile care corect vor informa si vor crea predispozitie in consumul serviciilor. In practica

firmelor de servicii pot fi utilizate mai multe categorii de reprezentari tangibile: mediul fizic ambiental,
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comunicatiile i pregul [ibidem, p. 162-163], realizate prin: formarea primelor impresii, increderea in
conducerea intreprinderii, imbunatatirea calitafii, schimbarea imaginii, stimularea senzorilor,
socializarea angajatilor.

— Pozitionarea vizeaza douda domenii importante: a serviciilor in cadrul "pachetului" oferit si a
intreprinderii in cadrul mediului. In domeniul pachetului de servicii dacd aceasta activitate este bine
realizatd se permite crearea unei propuneri valorice concentrate pe client [96, p. 19-21]. In cadrul
mediului identificim un model eficient de pozitionare dezvoltat de Treasy si Wiersema bazat pe
disciplinele valorii cu trei ipoteze: liderul de produs, compania cu excelenta operationald, firma
apropiata de clienti [52, p. 399].

— Adoptarea strategiilor corespunzatoare politicii de produsva permite companiilor de servicii
sa realizeze urmatoarele obiective de marketing [31, p. 100]: 1. consolidarea pozitiei in cadrul
actualelor segmente de consumatori; 2. diferentierea fata de serviciile similare ale altor prestatori; 3. 0
mai bund pozitionare n cadrul mediului concurential; 4. cresterea volumului afacerilor cu clientii
existenti; 5. sporirea gradului de rispandire pe piatd a ofertei prin atragerea de noi consumatori. In
functie de obiectivul urmarit compania de servicii poate opta pentru una din urmatoarele trei strategii in
materie de produs [ibidem, p. 101]: strategia calit:itii, strategia innoirii, strategia diversificarii.

Problemele particulare in elaborarea politicii de produs in marketingul serviciilor se referd, in
principal la: necesitatea implicarii clientului in prestarea serviciului, rolul personalului de contact si
gasirea unor metode adecvate de motivare a acestuia, imposibilitatea de a controla calitatea serviciilor
inaintea livrarii lor, necesitatea introducerii permanente de servicii noi pe piatd. Aceste dificultati sunt
cauzate, mai ales, de intangibilitatea si inseparabilitatea serviciilor, iar calea solufionarii lor constd in
gasirea de solutii pentru "tangibilizarea" ofertei, prin evidentierea aspectelor concrete ale prestarii sau
prin asocierea elementelor tangibile serviciului oferit.

Politica de pret reprezinta una din componentele politicii de marketing care se particularizeaza
in servicii printr-un caracter complex [69, p. 205]. Pretul este definit ca o expresie baneasca a valorii
sau utilitatii marfurilor si serviciilor, iar in servicii are diferite semnificatii (anexa 5), [49, p. 501-502].
Caracteristicile serviciilor conferd prefului "imputerniciri speciale" In privinfa aprecierii calitatii
serviciilor [34, p. 51-52], pretul poate “tangibiliza” produsul. Deci, din considerentul ca politica de pret
se formuleaza in functie si corespunzator continutului fiecarei componente a mix-ului de marketing
[136, p. 205], atestam anumite conditii de adoptare a politicii de pret care impune o analiza si definire a
fiecarui element in parte, si care sunt urmatoarele: oferta, cererea, concurenta, perceptia pretului de
catre consumatori, costurile [113], (anexa 6).

O firma prestatoare de servicii elaboreaza strategia de pref tinand seama de principalele obiective

de marketing si anume [49, p. 506-507]: 1. Supravietuirea; 2. Maximizarea profitului; 3. Maximizarea
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cotei de piata, 4. Dominarea pietei; 5. Preintdmpinarea intrarii pe piata a concurentei, 6. Mentinerea
fidelitatii si sprijinul distribuitorilor, etc.

Fundamentarea strategiilor de pret ia in consideratie atat conditiile, cat si obiectivele [69, p. 205],
insa pentru alegerea unei strategii de pref eficiente trebuie sa se {ind cont de factorul timp, consumator
si serviciu, aceasta deoarece specificul strategiei reiese din acestea (anexa 7). Intr-o altd acceptie
autorul dezvolta o sinteza a strategiilor existente in domeniul pretului in servicii, axandu-se pe ideea ca
trebuie sa existe o dependentd intre nivelul pretului si perceptia valorii [ibidem, p. 227-228], (anexa 8).
Companiile 1n acest sens, pentru a formula o strategie de pret corecta, ar trebui sa aleaga cate o varianta
dupa fiecare criteriu, de exemplu: la, 2b, 3c, 4a, 5a, care se descifreaza astfel. prefuri forfetare,
nediferentiate sezonier, orientate dupa cerere, inalte si relativ stabile.

Ca concluzie la acest subiect constatam ca politica de pret ca componenta a mix-ului de
marketing 1n servicii detine o pozitie modesta in raport cu celelalte componente, motiv pentru care nu
trebuie de neglijat caracterul acestuia In deciziile de marketing privind calitatea, clientii, semnificatia,
valoarea sau modalitatea de calcul.

Politica de distributie cste definitd ca modalitatea de a face serviciul mai accesibil
consumatorilor. Aceasta in servicii capatd noi valente datorita schimbarilor ce intervin pe plan
tehnologic, informational si comunicational [31, p. 100-103]. Explicarea porneste de la acceptiunea
clasica, 1nsa in servicii, prestatorul si consumatorul, sunt separati in spafiu si in timp, intalnirea lor
presupunand, in mai multe situaii, anumite activitdti, care preced, de reguld, "productia” si consumul si
fac posibila realizarea serviciului [76, p. 56]. In consecinti, distributia cuprinde si in servicii
totalitatea activitatilor care au loc in spatiul si timpul care separa prestatorul de consumator si se
referd la circuitul economic ce include: plasarea retelei de unitati, deplasarea prestatorului sau
consumatorului, livrarea, consumul si receptia serviciului cumparat anticipat.

Conceptualizat diferit este si continutul activitatii de distributie 1n servicii. Unii autori considera
cd principalele componente ale activitdtii de distributie sunt: canalele de distributie, reteaua de
distributie, procesele activitatii de distributie si serviciile cu clientii care formeaza impreund sistemul
de livrare a serviciilor [11, p. 47]. Astfel:

— Canalele de distributie includ grupuri de organizatii independente, implicate in procesul de
plasare a serviciilor la cumpdrdtori n vederea utilizarii sau consumului acestuia si este caracterizat de
dimensiunile sale: lungime, latime, adancime. In alte surse, acest concept este definit ca succesiunea de
procese prin care are loc intalnirea prestatorului cu consumatorul [104, p. 65]. Fiecare serviciu are un
canal specific de distributie, iar acelasi serviciu poate fi intalnit in canale de dimensiuni diferite.

— Reteaua de distributie este formata dintr-un mare numar de canale, de o diversitate extrema,
iar in realizarea ei firmele trebuie sa ia in considerare aspecte dintre care enumeram: marimea ofertei,

largimea retelei de distributie, echilibrarea acestor variabile, impactul politicii de distributie, ca
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variabila modificatd in raport cu mix-ul traditional. Acoperirea pietei penetrate, sub aspect geografic,
impune necesitatea dezvoltarii retelei de distributie cu un numar major de reprezentante, multiplicarea
numarului serviciilor periferice sau lansarea de servicii noi. In practica apar cateva situatii concrete in
care se pot afla firmele de servicii asa cum se observa in tabelul 1.3. Unii autori dezvolta tehnici si

practici eficiente de extindere a afacerii in servicii, servicii axate pe criteriul timp, cost, accesibilitate

[16, p. 104-105], (anexa 9).

Tabelul 1.3. Alternative de dezvoltare a retelei de distributie in servicii

Retea de distributie larga — oferta de
servicii limitata

Retea de distributie limitata-oferta de servicii
diversificata

Retea de distributie larga — oferta de
servicii diversificata

Este varianta la care apeleaza firmele de
servicii ce urmaresc cresterea cifrei de
afaceri si a rentabilitatii, in general, cele
care aplica strategii de dezvoltare,
fiindu-i specifica realizarea unei prestatii
relativ simple, o servuctie standardizata
si specializata care face facila
segmentarea pietei;

Dezavantaj: rigiditatea sistemului de

Reprezinta varianta adoptatd de firmele care
vizeaza segmente de piata diferite si sunt orientate
spre excelentd, spre cresterea prestigiului.
Dezavantaj: ca rezultat al diversitatii ofertei,
sistemele de servuctie sunt complicate, dar data
control al activitatii si calitatii sunt ridicate cu
posibilitatea de a lansa noi servicii.

Este aleasa si benefica de aplicat de
catre firmele care se afla in faza de
maturitate sau chiar de declin.
Dezavantaj: ca prim obiectiv saturarea
pietelor, insa fata de firmele concurente
specializate,  aceste  firme au
dezavantajul de a ocupa o “pozitic de
generalist, nereusind sa realizeze cifre
de afaceri ridicate.

servuctie in general, a ofertei de servicii,
in particular ;

Exemplu: McDonalds Exemplu: Disney world sau Disneyland Exemplu: Lastminute.com

Sursa: Rabontu Cecilia Irina, Marketingul serviciilor, Ed. Universitaria Craiova, 2008, pag. 82-85,
ISBN 978-973-742-987-2, 250 pagini

— Sistemul de livrare a serviciilor, datoritd caracteristicii de inseparabilitate activitatile
specifice distributiei se desfasoara In cea mai mare parte in momentul implicarii consumatorului in
procesul de prestare-livrare [8, p. 100-102]. Participarea acestuia in procesul de distributic este
inevitabild. Aceasta, mai ales, in cooperare cu personalul de contact si alte categorii de personal devin
parte integrantd a procesului de prestare si a controlului nivelului de serviciu, prin forma vanzare si
modalitatile de plata (anexa 10).

O strategie optima impune stabilirea obiectivelor, care in materie de distributie sunt orientate
atat spre consumatorul final, cat si dupa societatile comerciale asociate si se impart in trei domenii [68,
p. 86-88]: 1. Obiective de distributie orientate economic; 2. Obiective de distributie orientate spre
aprovizionare; 3. Obiective de distributie orientate psihologic.

Strategiile de distributie practicate de companiile din servicii prezinta o serie de particularitati
privind gama serviciilor prestate, tipul de canal (lungimea acestuia), si structura cererii [16, p. 106].
Cea mai simpla strategie de distributie este cea concentratd, insd pozitia autorilor se disperseaza. Desi
sunt folosite aceleasi criterii, in practica, majoritatea intreprinderilor utilizeaza strategii complexe,
utilizand mai multe combinatii, in functie de obiectivele majore si folosirea intermediarilor in
distributie. Subiectul este abordat in literatura de specialitate, astfel Iu. Cetina clasifica strategiile de
distributie conform anexei 11, tabelul 11.1, insa dupa V. Olteanu strategiile sunt structurate pe baza

unor criterii care reies din analiza conditiilor distributiei reflectate in anexa 11, tabelul 11.2.
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In final, putem mentiona ca, in mod traditional, distributia reprezinta totalitatea actiunilor prin
care bunurile materiale ajung de la producdtor la consumator, insd in domeniul serviciilor aceasta
prezintd o serie de limite, datorate in principal caracteristicilor serviciilor si anume: intangibilitatea si
inseparabilitatea, perisabilitatea, iar distributia devine la fel de importanta ca si celelalte elemente ale
mix-ului de marketing. Companiile ar trebui sa se organizeze in asa fel incat sa faciliteze obtinerea de
informatii, rezervarea sau plata unui serviciu eficient, cu costuri administrative mai mici, de catre
intermediari sau reprezentante, pentru ca sia se poatd indeplini activititile de bazd orientate spre
consumator, sa faciliteze accesibilitatea, disponibilitatea, consumul si prestarea.

Politica promotionala ocupa un loc aparte 1n structura mix-ului de marketing, iar permanenta
si calitatea actiunilor determind formarea, consolidarea relatiilor si fidelizarea consumatorilor. in
contextul adoptarii unei optici de marketing relational integrat [52, p. 30] bazat in servicii pe
orientarea spre client, se impune ca promovarea s fie privita de pe pozitia clientului, care devine
comunicare [32, p.291], determinind transformarea comunicirii unilaterale de tip push, intr-0

comunicare de tip pull(figura 1.3),bazata pe interactiunea intreprindere-client.

Dezvoltarea orientérii spre

consumator

L. Partene-
Tul de

Publicitate
Promovarea
wvanzirilor
Relatii publice
Manifestari
promotionale
Marca
Forta de
vanzare

Produs
Partenerul

de comuni-
care

Intreprindere

Pret

Client

comuni-
care
(clientul)

Distributie

(intre-
prinderea)

Comunicare

Cumparare

Fig. 1.3. Continutul comunicirii unilaterale de tip push si al comunicarii de tip pull

Cunoasterea si
intelegerea clientului

Sursa: Dumitrescu L., Apostu C., Marketingul si calitatea serviciilor, ED. EXPERT, Bucuresti, 2009,
pag. 291-292, ISBN 978-973-618-201-3, 392 pagini
Astfel, politica de comunicare are rolul de a actiona asupra conceptiilor si atitudinilor
consumatorilor, a intermediarilor si a marelui public, in vederea influentarii, constientizarii si realizarii
performantelor [3, p. 429-432]. In realizarea, desfisurarea si adoptarea actiunilor de promovare a
serviciilor intangibilitatea, inseparabilitatea si variabilitatea amplificad rolul variabilelor produs, pret,
distributie si personal [31, p. 100-108].

Comunicarea include activitati de marketing menite sa stimuleze si creeze cererea, comunicatii
informative i persuasive ce dezvolta imaginea firmei si a serviciilor, acestea fiind oferite
consumatorului potential odata cu intrarea in sediu [172, p. 33-36, 39-40].

In primul rand, prestarea serviciilor presupune contactul direct si o participare activa a clientului

— consumator, ceea ce reclamd un sistem adecvat de comunicare intre cei doi parteneri. Crearea
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primelor impresii conditioneaza integrarea mesajelor si comunicatiilor intr-un **sistem unitar'* [124,
p.405], bazat pe combinarea mijloacelor traditionale de promovare cu marketingul interactiv. Astfel, in
acest sens, se formeaza o corespondenta Intre comunicare si elementele marketingului serviciilor care

se reprezinta in figura 1.4.

COMPANIA
Marketing intern Comunicatia externa demarketing
- comunicatii verticale - publicistica
- comunicatii orizontale - promovarea vanzarilor- PR
- marketing direct
PERSONAL CONSUMATORI

MARKETING INTERACTIV
- forta de vanzare
- puncte de vanzare

Fig. 1.4. Comunicatiile si triunghiul marketingului serviciilor
Sursa: Cetind Iu., coordonator, Marketingul serviciilor Fundamente si domenii specializare, Ed.

Uranus, Bucuresti, 2009, pag. 110-111, ISBN: 978-973-7765-75-8, 317 pagini

In al doilea rand, in multe domenii de servicii tehnologia si mijloacele sunt cele care executi
prestatia, iar informarea si comunicarea, va fi mai mult directionatd spre educarea consumatorului.
Mesajele comunicationale trebuie adaptate si create corespunzator anumitor cerinte constituite pe baze
realiste, sd con{ind elemente care tangibilizeaza, sa ofere incredere, sa evidentieze relevant dimensiunile
calitatii, atat sub aspect functional, cat si tehnic [154, p. 250].

O alta caracteristica dominanta a comunicarii in domeniul serviciilor, o constituie cunoasterea
profunda a caracteristicilor de baza ale segmentului ciruia firma prestatoare se adreseaza.
Promovarea unui serviciu spre un segment gresit este dezastruoasd, aceasta deoarece politica
promotionald bazatd pe tarife si preturi in servicii poate conditiona avantaje anumitor categorii de
consumatori, nu si companiei in general [68, p. 93]. Ph. Kotler considera ca firmele trebuie sa
comunice atat cu clientii lor actuali, cat si cu cei potentiali, sa desfasoare atat activitati de comunicare,
cat si activitati promotionale fara "a le lasa la voia intamplarii " [52, p. 760].Un alt aspect de realizare a
unor programe promotionale impune utilizarea comunicarii de tip BTL [169, p. 23] indreptatd asupra
publicului tinta, ce oferd posibilitatea de a evalua produsul sau serviciul nu numai vizual, dar si prin
testare [108, p. 102].

In servicii totul vorbeste, prin mesajele verbale sau non-verbale, vizuale sau auditive. Aceste
aspecte ridica o serie de probleme si vizeaza [120, p. 52-56]: 1. identificarea si utilizarea elementelor
tangibile care alcatuiesc produsul; 2. intelegerea mai bund a serviciilor ce urmeaza a fi oferite
(simboluri, atributele serviciului); 3. promovarea continud; 4. promisiunea a ceea ce poate fi oferit; 5.
capitalizarea efectelor obtinute prin promovarea"prin viu grai"; 6. orientarea actiunilor comunicationale

catre propriii angajati.
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Analizand functiile de baza a comunicarii aceasta, ca si in cazul bunurilor, Indeplineste trei
functii de bazi: informeaza, convinge si reaminteste. In cazul serviciilor, acestea comporti variatii si
necesitatea lor este mult mai vadita decét in celelalte domenii [31, p. 109], (anexa 12). Obiectivele
comunicarii in cazul intreprinderilor prestatoare de servicii sunt orientate spre: fidelizarea clientilor
actuali, atragerea de noi clienti, sincronizarea cererii cu oferta, facilitarea rolului §i a misiunii
consumatorului 1n prestatie si sunt numite — specifice [137, p. 111], iar cele generale sunt: informarea,
convingerea, reamintirea, repozitionarea, promovarea imaginii de marca) [157, p. 151].

Necesitatea comunicarii deriva din faptul ca obiectivele calitatii trebuie comunicate in
intreaga intreprindere si in exteriorul acesteia [16, p. 110-111]. Aceasta deoarece procesele sunt
secventiale, intre diferite activitdti din intreprindere, se realizeazd o comunicare intensd, ceea ce
impune, pe de o parte, utilizarea unor tehnici de comunicare noi, iar pe de altd parte, adaptarea sau
imbogatirea celor clasice [70, p. 259, 261-267]. Ca proces, comunicarea, in servicii are aceeasi
structurd traditionala (figura 1.5.), insa mijloacele promotionale sunt clasificate in baza mai multor

criterii adaptate structurii sistemului (anexa 13), [143, p. 102].

Personalul de
contact
Suportul fizic al
prestatiei
Medii traditionale
SUPORTUL
MESAJULUI

4

Fig. 1.5. Sistemul de comunicarea a firmei de servicii
Sursa: Olteanu Valerica, Marketingul serviciilor, Ed. Uranius, Bucuresti, 2003, pag. 248, ISBN 973-
86080-1-5, 294 pagini

Dupa Lovelock complexul comunicational de marketing include urmatoarele componente:
personale (proprii reprezentantilor companiei — marketing intern) si nepersonale (oferite de diferiti
purtatori de informatie din exterior) [177, p. 428-429], iarsistemul comunicational de marketing se
extinde si include elemente strategice asa cum sunt reflectate in anexa 14.

Semnificativ este conceptul de lider de opinie [22, p. 43], iarsegmentele de consumatori care
consuma serviciile unei companii direct pot conditiona crearea imaginii.Astfel, trebuie gasite
instrumente specifice de formare a imaginii [69, p. 69]. In servicii strategiile promotionale necesiti a
fi adaptate momentului consumului/prestatiei serviciului, domeniului si categoriei de serviciu,
structurate conform tabelului 1.4., [39].

Conceperea, elaborarea si operationalizarea strategiei de comunicare in firma de servicii,
trebuie sa aiba la baza cateva principii general — valabile, ce "tin de bunul simt si experienta" [128, p.

450], (anexa 15). Literatura de specialitate propune o vasta clasificare a strategiilor promotionale, insa
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orice varianta foloseste criterii de delimitare prezentate in anexa 16, [70, p. 272-275].Accentuandu-se
caracterul integrat unii autori recomanda elaborarea optiunilor strategice derivate si a strategiei de
comunicare integrata [32, p. 296-297] (anexa 17), asigurata printr-un management complex si
profesional, corespunzator succesiunii etapelor procesului de comunicare integrata (anexa 18),
[ibidem, p. 294].

Tabelul 1.4.Tipologia mijloacelor promotionale adaptate criteriilor: momentul

consumului/prestatiei serviciului, domeniul si categoria serviciului

Mediile traditionale

Componentele sistemului de servuctie

Comunicarea mouth-to-mouth

specifice comunicairii exterioare, care au
la bazi canalele impersonale de
comunicare. Din care fac parte mijloacele
de transmitere a mesajului fira un
contact interactiv intre emititor si
receptor si se refera la: mijloacele de

care se refera la suportul fizic, personalul de
contact §i ambianta, care creeazd sau
intaresc tendinta consumatorului spre a
cumpara un anumit Serviciu

este forma de comunicare specificd
serviciilor. Fenomenul mouth-to-mouth a
fost studiat de sociologi si constd in
transmiterea informatiilor pozitive sau
negative asupra organizatiei si/sau serviciilor
sale.

comunicare/informare in masa (media si
inafara media) si diverse evenimente.

Sursa: Elaborat de autor in baza surselor de specialitate

Indiferent care ar fi optiunea strategica aleasa de Intreprinderile de servicii acestea trebuie sa
asigure un management al performantei. Companiile trebuie sa faca tot posibilul pentru a deveni mai
bune, mai aproape de consumatori, sa creeze valoare si sa comunice. Un asemenea demers necesita
implicare organizationald la toate nivelurile. Integrarea activitatilor de comunicare prin punerea de
acord a tuturor instrumentelor, pentru a obtine o orientare unitara asupra pozitiondrii strategice si pentru
anu rezulta o imagine difuza si contradictorie. "Ansamblul tehnicilor ce provoaca o crestere rapida, dar
provizorie a vanzarilor prin atribuirea unui avantaj exceptional distribuitorilor si consumatorilor”
definesc o politica de promovare viabila si eficientd, evidentiind trasaturile sale esentiale prin caracterul
direct, imediat, concret, neobisnuit si efemer, cat si prezenta unui avantaj, legatura sa cu un serviciu
definit si cu marketingul - mix in ansamblu [105, p. 225].

Politica de personal esteuna din componentele netraditionale ele mix-ului de marketing, ce
capatd o conotatie diferitd ca continut si importantd. Obtinerea unui serviciu de calitate se bazeaza pe
cateva elemente: sistemul organizational, echipamentul si personalul, considerate tehnici temeinice de
tangibilizare, diferentiere fatd de concurentd si asigurare a serviciilor. Fiind astfel, o componentd
strategica devine tot mai evident cadrul de abordare a politicii de personal si al personalului. Unii
autori recomandd debarasarea companiilor de la vechea abordare a personalului si orientarea spre
abordarea multidimensionala [6, p. 71]. Faptul este mai evident si necesar in domeniul serviciilor,
deoarece personalul poate fi considerat garant al calitatii serviciului, al relatiei cu clientii, al eficientei
activitatii, al performantei si al rezultatelor/randamentului obtinut.

Abordarea conceptului muncd prin perspectiva sociologica ca '"resursa umand" face o
diferentiere intre "resursa umana" si "personal”. Daca ne referim la "personal”, consideram angajatii

organizatiei drept un factor definit si finit. "Resursa umana" se refera la orice individ caruia i se
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creeaza conditiile necesare, iar esenta managementului resurselor umane este sa invete managerii cum
sa creeze conditii care sa permita angajatilor sa "produca" mai mult [86, pag. 140-144]. Serviciile se
bazeaza pe utilizarea preponderenta a fortei de munca, care este mijlocul perisabil ce creeaza valoare—
aptitudinile umane nefiind folosite se pierd usor [88].

Specificul domeniului, generat de caracteristicile serviciilor, confirma ca competitivitatea i
performanta depinde de modul in care angajatii se mobilizeaza §i se implica in activitatile desfasurate.
In practica intreprinderilor de servicii performante un aspect evident este ca angajatii se identific, in
opinia clientilor, cu serviciul furnizat; acestia reprezintda, in ochii clientilor, intreprinderea insasi,
contribuind la cresterea sau scaderea notorietdtii acesteia; raspund de operationalizarea opticii de
marketing in cadrul relatiei cu clientul [32, p. 131]. Cu cat intangibilitatea este mai puternica, cu atat
perceptia consumatorului fatd de serviciul primit se identificad cu perceptia sa fatd de prestator, in
acelasi timp. De asemenea, ponderea mare a personalului in raport cu dotarile materiale reprezinta un
alt aspect specific serviciilor, care direct influenteaza productivitatea, iarsezonalitatea si perisabilitatea
serviciilor, este greu de planificat, controlat si identificat, pe perioade scurte de timp cantitatea cereri,
acestea fiind impedimente in eficientizarea politicii de personal. Simultanietatea productiei si
consumului scoate in evidentd actiunile manageriale in politica de personal, care trebuie sa acorde o
atentie sporita criteriilor de selectie a personalului, pregatirii §i instruirii, in special a personalului de
contact. Eterogenitatea impune inlocuirea acolo unde este posibil a personalului cu echipamentele, in
vederea realizarii unor operatiuni repetitive.

Legat de complexitatea managementului resurselor umane a intreprinderilor de servicii este si
organizarea functionalitatii interne, adica sistemul productiv. Ph. Kotler afirmad ca: o companie de
servicii nu poate promite un nivel al serviciilor dacd personalul acesteia nu este pregatit sa dovedeasca
aceasta [16, p. 123]. Ca rezultat se impune dezvoltarea interfetei sistemului de prestare ce se reflecta in
"triunghiul marketingului serviciilor' sau "triada strategica a serviciilor", prin cele trei

componente: marketingul intern, extern si interactiv (figura 1.6.).

Compania

Marketing
intern

Marketing
extern
Marketing interactiv

Personalul angajat Cumpiritorii

Fig.1.6. Triada strategica a serviciilor: marketing extern, marketing intern, marketing interactiv
Sursa: Cetina Iu., (coordonator), Marketingul serviciilor, Fundamente si domenii de specializare, Ed.

Uranius, 2009, Bucuresti, pag. 123, ISBN 978-973-7765-75-8, 315 pagini
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Acreditam o coordonare intre responsabilitatea conducerii, rolul angajatilor si satisfactia
consumatorilor, fapt confirmat de reprezentarile din anexa 19, [103]. Astfel, marketingul intern
evidentiaza legatura personalului cu intregul sistem de creare, servire si asigurare a calitatii in servicii
(anexa 20). Schema confirma conducerea eficienta - a administra, a gestiona, a coordona, controla si a
asigura o atmosfera adecvata, paralel cu atingerea scopurilor si confruntarea cu cultura organizationala
[106]. Conducerea personalului in servicii "bazata pe optica de marketing" este prin "excelentd" un
concept dinamic ce impune corelarea functionald a capacitatii de prestare, diferitd de cea traditionala.
[33, p. 53].

Berry si Parasuraman [118, p. 151], au realizat urmatoarea concluzie: "Marketingul intern se
refera la atragerea, dezvoltarea, motivarea si mentinerea angajatilor calificati prin intermediul unui loc
de munca si produse ce satisfac nevoile lor, aceasta reprezinta filozofia de tratare a clientilor asemeni
angajatilor." Faptul este sustinut si de Sasser si Arbeit prin: "personalul este cea mai importanta piata a
serviciilor unei companii. Vazand ofertele de locuri de munca ca produse si angajatii ca cumparatori, ii
obligd pe manageri sa arate aceeasi grija propriilor locuri de munca asemeni grijii pentru propriile
achizitii de servicii" [158, p. 11]. Astfel, ideea dezvoltarii unui marketing intern, poate fi privita prin
trei aspecte: ca norma, ca metoda, ca un set de relatii [170, p. 149-158].

Marketingul interactiv, elaborat de catre Christian Gronroos [140, p. 236-238], este un alt
domeniu ce vizeazd politica de personal in servicii, creat datoritd interactiunilor intre angajati si
consumator. Se impune sa se obtina un echilibru global al "interfetei client — firma" [80, p. 130], ce
are la baza personalul de contact - cel care ar putea echilibra nivelul dorit si oferit al serviciului prin
urmatoarele atributii: de a seduce clientul, a-1 influenta, a incheia tranzactia, a servi clientul, a-l fideliza.
Acestea au fost inscrise in model SICSA denumit "'tranzactionarea dinamica in firma de servicii",
(anexa 21). Identificam, ca pe parcursul intregului proces aspectul afectiv si seducerea clientului este
omniprezent, iar odata vanzarea realizata, misiunea personalului de contact consta in incercarea de a-l
fideliza.

Fundamentarea politicii de personal pe principiile marketingului intern si interactiv va asigura
"echilibrul interior" bazat pe implicarea si contributia tuturor angajatilor [16, p. 119]. Acest climat se
reflectd In cultura organizationald, formata din totalitatea strategiilor, tehnicilor si modalitatilor prin
care conducerea unei intreprinderi transmite angajatilor regulile, normele si sistemul de valori [15, p.
14], iar schimbarea culturii corporatiste constituie gasirea de termeni adecvati definiti ca "experientele,
istoriile, convingerile si normele comune ce caracterizeazd o organizatie" [54, p. 70]. Managerial
vorbind, provocarea se concentreaza pe dezvoltarea si construirea unei echipe creative si a unui mediu
de incredere, in care subordonatii sd poatad schimba idei, sa fie ascultati si rasplatiti pentru ideile lor.

[141, p. 58-59]
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Serviciile prestate implica prezenta consumatorului, ceea ce impune adaptabilitate si
conformare, prestarea serviciilor de calitate, dar, in acelasi timp, deservirea unui numar de clienti, intr-
un anumit timp prestabilit. Se sugereaza astfel, ca performantele productive si combine obiectivele
calitative cu cele cantitative [135, p. 69-79], ceea ce presupune pentru angajat calitati de auto-motivare,
caracteristici personale, fizice, intelectuale, comunicationale, dar si atitudinea comerciald eficienta,
acestea cu un continut extins [54, p. 70], (anexa 22). In afara uzurii emotionale, exista si o uzuri fizica
a personalului prestator, iar concentrarea pe aspectele vizibile ale serviciului ar reduce fenomenul.

Obtinerea excelentei in servicii consta 1n a satisface nevoile si dorintele clientilor, care are la baza
eficienta interna (perceputa si masurata de catre companie) si externa perceputa de clienti) [33, p. 56].
Aceasta 1si regaseste esenta prin variabilele potentialului uman [16, p. 159-161], (anexa 23). "Croirea"
serviciului conform cerintelor consumatorului impune un sistem flexibil, bazat pe mobilitatea deciziei
angajatului implicat in prestare [17, p.59]: "Managerii trebuie sa identifice i sa aiba grija de angajatii
cu un plus de creativitate, precum si sa dezvolte creativitatea echipei sau a companiei. Cei care au idei
simt nevoia sa le Tmpartiseasca si s li se recunoascd aceste merite. Ignorarea ideilor, criticarea
iniiativelor genereaza dezamagire si pentru individul creativ"[1]. Relatiile dintre conducere si angajatii
sai trebuie sd fie abordate prin optica marketingului, iar acest deziderat a impus, atit in teoria
marketingului serviciilor, cét i in practica Intreprinderilor de servicii acceptarea unui sistem decizional
de jos in sus, in care personalul de contact ar fi promotorul ideilor si propunerilor [103].

In aceeasi ordine de idei, ¢ de mentionat ci existi o conexiune intre satisfactia personalului,
fidelitatea consumatorilor si profitabilitatea companiei, fapt ilustrat in figura 1.7.Aceasta in unele surse

este reflectata de lantul profitabilitatii companiei de servicii [16, p. 132].

Fig. 1.7. Logica relatiei intre satisfactia clientului si satisfactia/loialitatea angajatilor
Sursa: Elaborat de autor in baza Strategii de marketing intern, curs master pentru invatamantul la
distanta, Universitatea “Lucian Blaga”, Sibiu, http://documents.tips/documents/strategii-de-marketing-
intern.html, accesat 26.02.16

Managementul resurselor umane este acea activitate organizationala care permite folosirea cea
mai eficienta a oamenilor (angajatilor) pentru a atinge scopurile organizationale, de grup si individuale.

Aceasta consistd din numeroase activitati, care includ: analiza §i proiectarea fiselor de post;
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planificarea personalului; recrutarea, selectarea si orientarea personalului; consultanta oferita
angajatilor pentru viitorul carierei personale; evaluarea performantelor; compensatii si avantaje
specifice locului de munca; sanatate si siguranta; relatii la locul de munca, disciplina, controlul si
evaluarea functiilor personalului etc.

Segmentarea personalului este una din principalele etape ale planificarii strategice legate de
personal. O segmentare corecta si relevantd permite conducerii Intreprinderii de servicii sd cunoasca
portofoliul de salariati, sa realizeze si sd planifice activitati de viitor pentru oamenii potriviti, la locul
potrivit [122, p. 33-40]. De asemenea, evaluarea, recompensarea si dezvoltarea politicii de salarizare,
este un domeniu important al MRU in servicii, ceea ce atesta existenta unui sistem eficient de masurare
a performantelor. Steve Kerr, directorul Institutului de Cercetare si Dezvoltare al General Electric,
spunea: "angajatii dintr-0 organizatie au un comportament pentru care stiu ca vor fi recompensati”
[183].

E de mentionat ca flerul comercial sau capacitatea angajatului de a sti sa sesizeze si s valorifice
ocaziile favorabile de piatd reprezinta principala caracteristica a personalului in servicii. Astfel, rolul
conducerii in cadrul companiilor de servicii, este de a impune aceste trasaturi de personalitate drept
criterii de selectie, recrutare si dezvoltare a personalului prestator, iar abordarea politicii de personal,
trebuie realizata prin prisma de marketing, avand ca reper satisfacerea si orientarea spre consumator.
Managerii in dezvoltarea politicii de personal trebuie sa porneasca de la ideea tratarii angajatilor ca pe
clientii proprii.

Dovada fizica este o componenta esentialacare se identifica pana la un punct cu o componenta
a sistemului de servductie si anume - suportul fizic [177, p. 495, 505]. Definirea acesteia este posibil de
realizat gratie lui Ph. Kotler, care in 1973 descrie conceptul de directionare a probelor tangibile, unde
"atmosfera” ca instrument de marketing, presupune proiectarea constienta a ambiantei in care se
presteaza un serviciu pentru a crea anumite perceptii clientilor [31, p. 162]. Shostack, in 1977 introduce
""probe fizice" sau definirea pentru un serviciu a ceea ce acesta nu poate defini prin el insusi [ibidem,
p. 162], L.Berry, in 1980, constata gestionarea reprezentarilor tangibile functie de marketing si Upah
si Fulton, in 1985 introduc conceptul de "creare a situatiei”.

Dovezile fizice pot fi definite ca elemente palpabile, tangibile sau asocieri cu prestarea unui
serviciu [112, p.65], care interactioneaza cu consumatorul pe parcursul crearii, prestarii si consumului
serviciului, contribuind direct asupra formarii de impresii, convingeri si atitudini. In acest sens, este
important sd identificim conotatia dovezilor fizice sau a suportului fizic atat prin continut, tipologie cat
si caracteristici. Drept consecinta "dovada fizica" indeplineste o serie de functii cum ar fi: asigurarea
conditiilor de prestare (cadrul, ambianta capacitatea ofertei), tangibilizarea serviciilor (primul element
de contact), componenta a produsului (produsele partiale), functia comunicationala, retea de prestatie
(retea de distributie) [16, p. 69].
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In literatura de specialitate, gasim o serie de clasificari privind tipologia dovezilor fizice, astfel
dupa Dumitrescu [16, p. 69] identificam trei categorii de reprezentari tangibile asa cum sunt prezentate

in figura ce urmeaza:

Comunicatiile

Preturile

Fig. 1.8.Tipuri de reprezentari tangibile in servicii (anexa 24)
Sursa: Dumitrescu L., Marketingul serviciilor, Ed. Imago, pag. 163, ISBN 973-9213-22-7, 195 pagini

Donald Cowell, Linn Shostack, George Donnely [112, p. 65] propun o delimitare a dovezilor
fizice 1n: dovezi fizice esentiale oferite de suportul fizic al sistemului de servuctie, adica de elementele
materiale ale procesului. Aceastd dovada fizica este "suportul” comunicarii "din gurd in gurd" si a
mesajelor promotionale furnizate de firma [80, p. 127]. Dovezile fizice periferice sunt elemente
tangibile care "rdman in posesia clientului dupa cumpdrarea serviciului, acestea au o valoare extrem de
redusd, dar care pot adduga valoare in ochii clientului, In masura in care se constituie in simboluri"
[ibidem, p. 127]. Intermediar, intre aceste doua categorii, se identifica reprezentari ale unor avantaje
auxiliare [112, p. 66], obtinute prin consumarea serviciului de baza corespunzator unor elemente ale
unui meta-serviciu (apare ca un supliment, adaos sau utilitate la serviciul de baza).

O alta clasificare a dovezilor fizice este sintetizatd in opiniile autorilor Donald Cowell, Linn
Shostack, George Donnely [26, p.87] configurate in patru clase dupa doua criterii: posesia dupd
vanzare si natura elementelor serviciului (figura 1.5.):

Tabelul 1.5. Clasificarea dovezilor fizice in functie de natura elementelor serviciului

si posesia dupa vanzare

Tipologia dovezilor fizice Caracteristici

Dovezi fizice  esentiale  transmise | care atestd cumpararea serviciului de baza, cum ar fi: biletele care certificd cumpararea
consumatorului serviciului de transport, diplomele eliberate de institutia de invatamant, etc.

Dovezi fizice esentiale netransmise | ca de exemplu, aspectul interiorului unor saloane de coafurd, calitatea si aspectul scaunelor
consumatorului unui mijloc de transport, etc.

Dovezi  fizice periferice  transmise | cum ar fi: hartile, pliantele, oferite de receptionerul hotelului turistului, etc.
consumatorului

Dovezi fizice periferice netransmise | in care intra reprezentarile unor avantaje auxiliare.
consumatorului

Sursa: Elaborat de autor in baza literaturii de specialitate

Dovezile fac parte integranta din procesul de servuctie, determinand finalitatea si continuitatea
acestuia. In acest sens, actiunile de marketing a intreprinderilor de servicii trebuie directionate atat spre
dovezile fizice propriu-zise, cat si prin cele mentale [112, p. 67-68]. Conceperea acestei politici ca
componentd a mix-ului de marketing, intr-o forma ideald este destul de anevoioasd, insd anumite

actiuni in acest sens pot fi Intreprinse. Una din aceste activitati este evidentierea rolului pe care aceste
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reprezentari il au in practicarea unui marketing eficient [31, p. 167-170], adica de a contribui
sisprijini operationalizarea strategiei de marketing prin: formarea primelor impresii, gestionarea
increderii,imbundtatirea calitatii serviciului, Schimbarea imaginii, stimularea senzorilor, socializarea

angajatilor, fapt confirmat de figura 1.9.

Formarea primelor impresii Gestionarea increderii
Socializarea angajatilor &barea imaginii
Furnizarea stimulilor senzoriali

Imbunititirea imaginii

Fig. 1.9. Relatiile dintre rolurile reprezentairilor tangibile si strategia de marketing a firmei de

servicii
Sursa: Dumitrescu L., Marketingul serviciilor, Ed. Imago, pag. 168, ISBN 973-9213-22-7, 195 pagini

Alinierea politicii de dovezi fizice in raport cu celelalte variabile ale mix-lui de marketing poate
fi posibila prin asigurarea si realizarea procesului de gestionare (anexa 25). Alternativa la care
recurge compania trebuie conturatd pe personalitatea firmei in mentalitatea consumatorilor. Design-ul
mediului, al atmosferei, ambiantei din firma de servicii este o conditic a realizarii performantei si
comunicdrii cu clientii. Mediul fizic sau non-fizic al firmei, transmite mesaje, motiveaza sau dimpotriva
demotiveaza consumatorul. Crearea unui mediu optim, a unei ambiante placute este o sarcina dificila,
avand in vedere gradul diferit de cunoastere si de raspuns al indivizilor la actiunile firmei.

Procesul este componenta ce are conotatii ce tin de management [16, p. 167] si marketing [112,
p. 68]. Ca variabila a mix-ului de marketing, procesul reprezinta managementul operatiilor pe care le
presupune "servuctia" [80, p. 133] si anumetehnici si metode speciale de gestionare a potentialului
tehnic, financiar s1 uman. Mecanismul de creare a serviciilor este format dintr-o suitd de activitati
interconditionate, denumit "sistem de creare si livrare a serviciilor", ceeapermite asigurarea unui
"produs global' in care identificam activitati strans legate de prestator si activitati strans legate de
consumator. Acesta este constituit din 2 elemente: sistem de operationalizare (crearea) si sistem de
livrare. De asemenea, ele pot fi proiectate si desfasurate in viziune clasica (traditionald) — orientat spre
prestator si vanzari si in viziunea marketingului - orientat spre piata si client, denumit "‘sistem de
marketing de creare si livrare" [69, p. 168-169].

Constientizarea modului 1n care un serviciu apare (se creeazd) si se livreazd (presteazd) a
reprezentat o preocupare a numerosi autori. Cei mai cunoscuti sunt G.L. Shostack [ibidem, p. 66]

(blueprint 168, p. 133-142), modelul lui Eric Langeard si Pierre Eiglier, intitulat “sistem de
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servuction (anexa 26), [69, p. 74], modelul lui Ch. H. Lavelock (anexa 27), [ibidem, p. 75],
modelul lui L.L.Berry, Zeithaml, Parasuraman, M.J. Bittner, (anexa 28). Valoroasele abordari ale
conceptului de "‘proces” au avut un caracter descriptivist. Acestea reflectd evolutia conceptiei
referitoare la servicii si la aplicabilitatea marketingului in acest domeniu [177, p.138]. Aspectele
comune ale modelelor de prestare a serviciilor vin s explice relatiile prestator-client, iar diferentele se
refera la conditiile sau factorii care actioneaza asupra acestor relatii [69, p. 75].

Sistemul de creare si livrare a serviciului include numeroase componente aflate in interactiune
[ibidem, p. 67-72], (anexa 29) care impun abordarea politicii si strategiei de proces compatibila cu
mediul intern si extern al firmei. Coordonarea acestora poate fi identificatd in "harta de prestare"
(blueprint-ul) — care este schema sistemului de prestare a serviciului. Aceasta vizualizeaza simultan
procesul de prestare, punctele de intilnire intre prestator-consumator si elementele vizibile serviciului,
fragmentand astfel un serviciu pe parti componente (anexa 30), etapele si sarcinile procesului de
prestare [124, p. 263],[16, p. 174-177], (anexa 31).

Fundamentarea strategiilor de marketing 1n sectorul serviciilor, in materie de proces, permite
schimbarea centrului de greutate al activitatii intreprinderii de la serviciul de baza la beneficiul total, de
la tranzactii pe termen scurt la relatii pe termen lung, de la calitatea tehnica a prestatiei la calitatea totala
a relatiei cu clientul [18, p. 25-29]. Tipic procesului de prestare a serviciului este implicarea
personalului si/sau a clientului. Astfel evidentiem urmatoarele obiective [16, p. 175-176]: intelegerea
consumatorului; intelegerea rolului personalului; intelegerea modului in care diferitele parti ale unor
compartimente din structura companiei se integreaza pentru realizarea serviciului final; clarificarea
unor concepte de servicii noi, personalizate sau adaptate nevoilor consumatorilor; dezvoltarea unei noi
viziuni asupra unui serviciu sau componente a acestuia;descoperirea unor complexitdti sau interactiuni
care pana acum nu au fost sesizate;reimpartirea responsabilitatilor si atributiilor intre categoriile de
personal implicate in prestare, ultimele trei sunt considerate obiective intermediare.

Acestea pot fi realizate prin dezvoltarea sistemului decizional al companiei, proiectarea si
implementarea sistemelor informationale, utilizarea programelor si a planului de marketing precum si
dotarea tehnico-materiala. In functie de tipul procesului sistemele de servicii pot fi [112, p. 69-70]:
sistem de servicii bazat pe operatii de tip linie (line operations), sistem de servicii bazat pe operatii de
tip atelier de operatii (Job schop operations), sistem de servicii bazat pe operatii de tip intermitent
(intermitent operations).

Un alt model de clasificare a proceselor in servicii s-a facut in functie de gradul de implicare a
clientilor, iar din acest punct de vedere se disting [80, p. 138]: sisteme cu grad ridicat de implicare a
consumatorului in servuctie (high contact systems); sisteme cu grad scazut de implicare (low contact

systems).
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Analizand problema gestionarii la nivel global, logica sistemului de servuctie este satisfacerea
asteptarilor consumatorilor si facilitarea rolului acestora. Din acest considerent conceperea si realizarea
servuctiei impune, pe de o parte, imaginatie, rigoare si precizie din partea managerului, iar pe de alta
parte elementele materiale si umane care o compun, ocupa un mic procent, output-ul este intangibil.
Astfel, trebuie avute in atentie buna administrare a operatiilor, delimitarea precisa a operatiunilor,
identificarea punctelor slabe si a lipsurilor, suprimarea sau ameliorarea lor [ibidem, p. 138-139]. Fiind
un sistem bazat pe procese complexe de organizare, dar si de marketing, activitatile care trebuie luate in
considerare 1n politica de proces ca variabila a mix-ului sunt: gestionarea fluxurilor de clienti si
dezvoltarea retelei. Acestea directdetermina eficienta activitatii firmei de servicii [16, p. 164-165].

Dezvoltarea strategiei de marketing 1n servicii presupune selectarea pietei {intd pe care va opera
firma si dezvoltarea mix-ului de marketing pentru fiecare tinta selectatd. Reiesind din caracteristicile si
tipologia serviciilor se constatd un mod specific de operationalizare a obiectivelor si strategiilor de
marketing, printr-un ansamblu coerent de programe de actiune reunite in cadrul conceptului de mix de
marketing [82]. La formularea mix-ului de marketing trebuie sa se tind cont mai intdi de separarea,
delimitarea componentelor sau sub-mixurilor, iar apoi coordonarea acestor sub-mixuri in cadrul mix-
ului de baza [177, p. 137]. Privit ca instrument de baza al promovarii politicii de marketing, mix-ul de
marketing trebuie sa fie conceput si operationalizat conform specificitatii serviciilor. El 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.

1.3. Particularitatile dimensiunilor comportamentale si a sistemului decizional manifestat de
consumatorii de servicii

Societatea de azi rezistd impactului factorilor sociali, culturali, politici si economici, si manifesta
comportamente, ganduri, sentimente, rationament si procese de prelucrare a informatiilor si de luare a
deciziilor diferite. Traim intr-o societate de consum, iar intelegerea psihologiei si a modului in care este
influentat consumatorul este un avantaj cheie in activitatea companiilor. In conditiile diversificarii
alta parte, cresterea puterii de cumparare, concomitent cu ridicarea nivelului de educatie si cultura, 1i da
posibilitatea cumparatorului sa-si satisfaca mai multe nevoi, mai sofisticate, de nivel calitativ mai
ridicat, aspecte de care este absolut obligatoriu sa se tind cont, pentru a putea veni in intampinarea
dorintelor consumatorului.

Expansiunea tehnologica si preferintele consumatorilor sunt, de asemenea, caracterizate de
schimbari rapide. Pentru a supraviefui pe piatd, o firma trebuie sa fie In mod constant inovatoare si sa

inteleaga recentele tendinte de consum. Cu acest deziderat, cunoasterea si explicarea comportamentului
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de consum si cumparare a devenit o necesitate stringenta, pe cand ignorarea modului de manifestare a
acestuia conduc la grave dezechilibre. In acelasi timp, fundamentarea politicilor si strategiilor de
marketing ale firmei, porneste de la o suita de informatii vitale despre piata in ansamblul sau si, in
special despre tinta cea mai importanti — consumatorul. In asa fel este mult mai vizibild legitura de
necontestat intre activitatea de cercetare a comportamentului consumatorului si cea de concepere si
ajustare a unor variante a politicilor de marketing. [85]

In acest context, simpla inregistrare si cuantificare a actelor consumatorului nu este suficients.
Din contra, acestea trebuie cercetate, iar procesele psiho-fiziologice care determina aceste acte explica
interdependenta dintre ¢le, ca rezultat, actele si procesele ce definesc comportamentul de cumparare,
formeaza un proces complex, bazat atat pe actiuni repetate mecanic, cat si pe propria experienta [58, p.
32].

Asa cum am mentionat in paragraful anterior, actele consumatorului sunt relativ usor de observat
si cuantificat, procesele psiho-fiziologice care determind aceste acte sunt comparabil mai greu de luat in
calcul, dificila este si explicarea interdependentei dintre aceste procese, insa mai dificil este intelegerea
conceptului de comportament al consumatorilor in domeniul serviciilor. Acesta se datoreaza impactului
caracteristicilor serviciilor, complexitatii si diferentei influentei factorilor de comportament. Datorita
acestor aspecte se remarca si deosebirea marketingului serviciilor, care are la baza, aldturi de natura
servicillor i piata intreprinderii, comportamentul consumatorului. Implicatiile acestora asupra
activitatii de marketing sunt determinate de o serie de particularitati ale continutului sau, procesului
decizional de cumparare si modului de actiune a factorilor formativi, iar decizia de a consuma servicii,
reiese din ponderea veniturilor predispuse pentru achizitionarea de servicii. Astfel, in continuare ne
propunem evidentierea, explicarea caracteristicilor si specificului comportamentului consumatorului,
precum si continutul procesului de cumparare in domeniul serviciilor.

Particularititile 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. Un aspect important in stabilirea caracteristicilor comportamentului consumatorului de
servicii il are interdependenta consumului de bunuri si comportamentul de economisire, care se
regasesc in cadrul proceselor elementare si al dimensiunilor care definesc consumul de servicii [77, p.
83-88]:

Procesele elementare, sunt concretizate in modul in care are loc perceptia si se manifesta prin
procesele de informare, invatare, manifestarea si crearea atitudinilor, exprimarea comportamentului
manifestat. In cazul perceptiei aceasta este gestionatd in mare parte de caracteristicile tip ale serviciilor,
cum sunt intangibilitatea, perisabilitatea, inseparabilitatea, variabilitatea, care genereaza un risc mai
mare i mai intens. Ca rezultat companiile prestatoare de servicii trebuie sa ieie decizii de atenuare a

acestor caracteristici, folosind diferite tehnici de tangibilizare si reducere a riscului.
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Informarea-invatarea comporta anumite particularitati care reies din acele componente din care
consumatorii de servicii se informeaza sau cunosc serviciul. In acest sens, consumatorii vor ciuta
informatii si vor gasi surse cat mai credibile, prioritre fiind sursele primare: personale — prieteni, colegi,
propria experienta si mai putin cele secundare: de ordin comercial, MASS-MEDIA, etc.

Manifestarea si crearea atitudinilor este definitd de dimensiuni afective, cognitive si native,
reunind influente exercitate de deprinderi, obiceiuri i motive. Acestea se bazeaza, in esenta, pe
experienta dobandita In urma consumului si se regaseste intr-o mai mare fidelitate fatd de marca.

Exprimarea comportamentului manifestat sau procesul comportamentului efectiv reprezenta
rezultanta proceselor elementare mentionate anterior si se regaseste in decizia adoptatd de cumparator
referitoare la: 1. Decizia de necumpirare a serviciilor pune in evidenta discrepanta dintre nivelul
dorit si cel perceput de consumator 1n urma procesului de evaluare. Modul in care este exprimat riscul,
credibilitatea surselor de informatii, experienta dobandita poate reprezenta elemente de studiu in
vederea modificarii comportamentului; 2. Decizia de aminare a cumpérarii se poate datora atat unor
considerente endogene, cat si unora exogene, pe care activitatea de marketing a firmei le poate
modifica si transforma in cumparare efectiva; 3. Decizia de inlocuire a serviciului, in contextul
fidelitatii pentru marca, se poate datora unei diferente notabile intre serviciul efectiv prestat si cel
perceput de consumator.

In acest context se pot folosi actiuni ale companiilor prestatoare de servicii cu scopul extinderii
"zonei de tolerantd". Aceasta semnifica acea calitate a serviciului ce se afla intre nivelul "minim
acceptat de consumator” si "nivelul dorit de acesta". Astfel, intreprinderile trebuie s cunoasca si sa
inteleagd ce doreste consumatorul si ce include acea calitate de "minim acceptat de consumator” si

"nivelul dorit" [81], (figura 1.10.).

Calitate superioara

Nivel dorit

ZONA DE TOLERANTA

Nivel minim acceptat

Calitate inferioara

Fig. 1.10. Limitele ""zonei de toleranta"
Sursa: preluat din Olteanu V., Marketingul serviciilor — o abordare manageriala, Ed. Ecomar, 2003,
Bucuresti, pag. 141, ISBN 973-86080-1-5, 294 pagini

Dimensiunile comportamentului consumatorului sunt reprezentate de motivele de cumparare
(necumparare), preferintele cumparatorilor, intentiile de cumparare, deprinderile de cumparare,
obiceturile de consum, atitudinile si imaginea. Acestea se particularizeaza prin modul specific in care
ele se formeaza, prin rolul diferit pe care-1 joaca fiecare in manifestarea unui anumit comportament.
Din acest punct de vedere, de o atentie aparte se bucurd deprinderile de cumparare, obiceiurile de
consum si imaginea.
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In cazul serviciilor deprinderile de cumpirare si obiceiurile de consum se formeaza si se
manifesta mpreund, acestea constituie forme de manifestare a comportamentului care au dobandit
caracter de repetabilitate. Fiind rodul unei experiente trecute, dobandita pe parcursul unui proces de
invatare, formarea unor deprinderi de cumparare si obiceiuri de consum pentru un anumit serviciu
reprezinta un mijloc de fidelizare a clientelei. Conceptul de imagine ca reprezentare a semnificatiei
serviciului in mintea consumatorului degine locul cel mai important intre celelalte dimensiuni, element
de particularizare a comportamentului consumatorului de servicii, iar formarea unei imagini clare si
pozitive constituie un obiectiv important al politicii promotionale.

Procesul decizional de cumpdrare in servicii cuprinde o totalitate de etape succesive ce se
desfagoard intr-o ordine logica si care se desfasoard intr-un cadru specific corespunzitor tipului de

serviciu (figura 1.11.).

PRECUMPARARE POSTCUMPARARE

Constientizarea nevoii Luarea deciziei de Evaluarea post campéarare
Informarea cumparare
Evaluarea alternativelor

Fig. 1.11. Procesul decizional in servicii
Sursa: Elaborat de autor in baza Catoiu lacob, Teodorescu Nicolae, Comportamentul consumatorului,
Teorie si practica, Ed. Economica, 1997, pag. 53, ISBN 973-9198-98-8, 248 pagini

In cadrul acestui proces sunt importante citeva elemente: actiunile consumatorului, reactiile,
deciziile managerilor si o serie de elemente vizibile si invizibile care participa la proces. 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.

Comportamentul consumatorului este explicat prin succesiunea de acte care definesc procesul
decizional de cumpdrare a serviciilor. Sub acest aspect in literatura de specialitate procesul este descris
fie in mod sintetic [115, p. 84] (prin cele trei faze: precumparare, cumpararea, post-cumpararea), fie in
mod analitic prin descompunerea fazelor pe etape [12, p. 52]: constientizarea nevoii, culegerea de
informatii, evaluarea alternativelor, achizitionarea serviciului si post-cumpararea sau evaluarea gradului
de satisfactie. Desi acest proces e similar ca structura cu cel al bunurilor, cunoasterea comportamentului
consumatorului poate fi realizatd prin Intelegerea modului in care consumatorul manifesta cererea,

cumpararea si consumul de servicii [15, p. 67]. Continutul fiecarei faze cuprinde relatii, interactiuni si
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interdependente dintre consumator si personalul de contact, actiuni desfasurate de consumator, diferite
de la o cumparare la alta si adaptate fiecarui proces.

1. Faza de precumpidrare — este faza in care consumatorul de servicii constientizeaza o nevoie,
ca rezultat al implicarii oamenilor, bunurilor si informatiilor. Un aspect important la acest capitol este
financiare ale individului. Astfel de nevoi sunt generate de aparitia unor situatii a caror rezolvare
impune consumul de servicii. In aceasta faza individul va cauta surse de informare si respectiv le va
aprecia pe cele de naturd personald, prelucrarea si analiza lor este mai dificila si mai specializata.
Evaluarea alternativelor in cazul serviciilor are la baza evidentierea elementelor vizibile ale prestatiei,
acestei etape, pot interveni prin identificarea anumitor stimulente care vor accentua nevoia si a
factorilor ce nu permit satisfacerea nevoii, accesibilizarea si verificarea veridicitatii informatiei, precum
si determinarea, aprecierea si stabilirea importantei atributelor serviciului dorit de consumator.

2. Faza de cumpdrare, este un proces mai complex, reprezentand rezultanta evaluarii serviciului
si exprimd atitudinea consumatorului fatd de acesta. In aceastd etapa consumatorul de servicii este
supus impactului major al riscurilor, care pot fi de timp, financiare, materiale, fizice, psihologice,
sociale si se deruleaza 1n procesul de prestare, prin care are loc consumul propriu zis al serviciului, cu
implicarea nemijlocitd a clientului. Ca rezultat, marketerii trebuie sd-si concentreze eforturile spre
determinarea si crearea asteptarilor si reducerea riscurilor, adica a "nivelului dorit "' conform "zonei de
toleranta" [118, p. 58], reprezentarea poate fi vazuta in figura 1.10. Acest lucru poate fi realizat prin
aprecierea gradului de loialitate a consumatorului, evaluarea calitafii §i imaginii serviciului prestat cu
cel al competitorilor, stabilirea, determinarea si reducerea riscului prin oferirea de garantii sau controlul
calitatii.

Un aspect important la capitolul cumpararea de servicii, este dedicat politicii de reducere a
riscurilor, din considerentul cd consumul de servicii presupune "consumul de riscuri ". Astfel,
companiile ar putea s utilizeze ca strategii de reducere a riscurilor informarea, oferirea de garantii si
serviciului, promovarea imaginii i marcii, educarea consumatorilor.

Fiind un proces deosebit - livrarea (achizitia) si consumul — este similar cu o reprezentatie
teatrald n cadrul careia prestatorul si consumatorul apar in pozitii de actor, respectiv spectator,
ambianta si echipamentele constituie cadrul de desfasurare, iar asamblarea activitatilor cu 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 teatrala a prestatiei ' [177, p. 137-149] (dezvoltat in baza ideilor lui Erwin Goffman —

pentru a-si atinge si realiza scopurile oamenii se folosesc de mijloace si concepte teatrale) si
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presupune managementul procesului de prestare a serviciului sub forma de **spectacol™, care scoate in
evidentd elementele vizibile si invizibile ale procesului de prestare a serviciului (anexa 32).
Conformitatea cu scenariul ofera satisfactie clientilor, iar abaterea de la acesta: confuzie si insatisfactie.

In acest sens, un element important ce poate fi dezvoltat de companiile prestatoare de servicii ar
fi ""harta de prestare " sau "*blueprint-ul’ (anexa 33) — care se refera la desfasurarea intr-0 ordine
logica a etapelor procesului de prestare, cuprinzand activitdtile prestatorului si reactiile consumatorului.
Utilizarea "blueprint-ului " ofera anumite avantaje pentru consumator si anume [15, p. 90]: 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 1n functie de cererea clientilor; Stabileste timpul-tinta care reprezinta nivelul serviciului dorit
de catre consumator.

3. Faza de post-cumpdrare, are drept rezultanta o anumita disonantd cognitivd exprimatd de
nelinistile consumatorului generate de motivele de insatisfactie. In servicii, disonanta cognitiva are la
baza diferentele dintre "nivelul asteptat " si cel "perceput " al serviciului. Ea este mai mare decat in
cazul bunurilor si este generatd de dificultatea tangibilizarii serviciului si gradul diferit de percepere a
serviciului oferit. Un consumator nemultamit nu are posibilitatea inlocuirii unui serviciu, ca o forma de
garantie in timp (anexa 34).

Zona de tolerantd variaza de la un consumator la altul, fiind determinatd de personalitatea, nivelul
de educatie, obiceiuri, varsta, statut, convingeri, etc. De altfel, in literatura de specialitate se specifica ca
daca nivelul serviciului este sub zona de tolerantd aceasta scade din fidelitatea fatd de firma,
dezamagind consumatorul. Nivelul asteptat al consumatorilor este dinamic si diferit, ca rezultat al unui
sistem de factori si impactului acestora, variatia este in mare parte rezultatul experientei consumatorului
[15, p. 69]. In ceea ce priveste nivelul acceptat este unul mai usor de manipulat de companie prin
utilizarea alternativelor de care dispune consumatorul la alegere, iar in cazul anumitor urgente, situatii
de necesitate ridicd nivelul acceptat, ingustand zona de toleranta.

Unii autori compara n servicii procesul de cumparare-consum cu ciclul de viata a relatiilor cu
clientul, care are mai multe stadii [16, p. 72-73]. In cadrul acestei etape consumatorul va compara
asteptarile cu serviciul efectiv prestat, ca rezultat starile acestuia pot fi plasate in partea superioara,
inferioara sau 1n zona de tolerantd, iar acestea pot fi: Impresionare: nivelul primit este superior
asteptarilor; Satisfactie: asteptarile corespund prestatiei primite; Insatisfactie: nivelul primit este sub
nivelul asteptarilor (anexa 35). Sarcinile managerilor, in aceasta etapa, sunt de a stabili gradul de
satisfactie a consumatorului si stabilirea relatiilor preferentiale. Crearea starii de satisfactie poate fi
realizatd prin extinderea ,,zonei de tolerantd” si depdsirea asteptarilor clientilor. De asemenea
importanta este dezvoltarea ,, relatiilor preferentiale”, fapt care face ca intreprinderile de servicii sa se

orienteze, sa dezvolte si sa practice “relatiile preferentiale”, fiind caracterizata de:
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- aceasta porneste de la ideea cad in sfera serviciilor este mult mai eficient si mai util “sa ai
clienti”, decat “sa cauti clienti”;

- relatiile preferentiale contribuie la reducerea costurilor de marketing pentru atragerea de noi
clienti si ofera de regula profituri mai mari;

- relatiile preferentiale apar ca o strategie distincta in mix-ul de marketing;

- promovarea relatiilor preferentiale este un proces similar unei “scari a fidelitatii” (anexa 36),
ale cdarei trepte reprezintd etape distincte ale procesului de educare si transformare a unui client
potential n sustinator fidel;

- elementul-cheie in 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.

Problema “erorilor de marketing" in sfera serviciilor determina insatisfactii si este generata de
diverse "incidente critice" intre clienti si personal, echipamente sau alti consumatori in timpul
contactelor tehnologice. Astfel, utilizdind tehnologiile moderne, canalele electronice, telefonul,
prestatorii se orienteaza spre reducerea contactelor intre client si personal sau prin introducerea
autodeservirii.

In ceea ce priveste aspectele specifice comportamentului consumatorului de servicii unul
evident este mobilitatea cererii consumatorilor de servicii. Arealul geografic in care se ofera sau se
consuma serviciile este mobil. Aceasta este generata de mobilitatea pe plan local, national si
international, iar din acest punct de vedere este greu de controlat valoarea si volumul pietei. Migrarea
cererii este direct influentatd de sistemul si de tehnologia de prestare, dotarea tehnico-materiala si
nivelul de implementare a tehnologiilor informationale [24, p. 146].

Factorii determinanti ai cererii consumatorilor au caracter aparte in stabilirea si variatia
acesteia. Astfel, cererea de servicii este elastica in raport cu unii factori de influenta, mai ales fata de
venituri si tarife, ceea ce 1i confera un inalt grad de flexibilitate, insd alti factori genereaza rigiditate,
indeosebi pentru cererea de servicii de ordin primar [68, p. 52].

Impactul caracteristicilor ofertei asupra comportamentului consumatorului. Spre deosebire de
domeniul de bunuri, serviciile sunt diferite ca continut, proces de productie, distributie si consum.
Astfel, delimitam din start anumite particularitati ale ofertei de servicii datorita caracterului nematerial
si nestocabil, fiind definitd prin: capacitatea organizatorica a furnizorilor de servicii de a satisface in
anumite conditii de calitate, structura si termene cerintele beneficiarilor [24, p. 123-129]. Aceasta in
mod direct impune un amplu proces de a presta activitati utile consumatorilor. Fiind determinat de
capacitatea organizatorica, care integreaza forta de muncd, baza tehnica si sistemul de relatii, proesul
este dozat si creat reiesind din specificul clientului si a cererii acestuia. Relatiile in cadrul acestui sistem

evidentiaza influenta tot mai exigenta a consumatorilor asupra prestatorului.
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Specificul relatiei a pus baza diferentierii comportamentului consumatorului in servicii.
Dezvoltat pentru prima datd de Peters si Waterman in lucrarea "In Seach of Excellence", in 1982, s-a
identificat caracterul relatiei apropiate dintre prestator si consumatorul de servicii [9, 14-15]. Autorii
identifica apropierea de client ca una din conditiile de succes al companiilor, bazate pe concepte,
tehnici, proceduri de identificare, masurare si prelucrare a nivelului satisfactiei consumatorilor. Aceasta
in servicii se afla intre nivelul "dorit" si "primit" de consumator. Domeniul de orientare spre
consumator este propriu si altor domenii de marketing, iar in domeniul serviciilor acesta este
determinat de caracterul relatiei dintre consumator si prestator pe parcursul tuturor etapelor de luare a
deciziilor de cumparare. Relatia stransa dintre consumator si firma de servicii constituie o puternica
sursa de oportunitati, astfel clientii nu doresc sa se identifice cu o companie care are 0 imagine
negativa. In acest sens, reusita are la bazi capacitatea companiei de servicii de a valorifica raporturile
proprii cu clientela, rezidand astfel si avantajul concurential. Aici vorbim de o noud abordare a
organizarii intreprinderii de servicii sub forma de "'piramidi inversi". In domeniul dat a fost
introdusa de J.B.Quinn, se bazeaza pe ideea ca pentru acest tip de Intreprindere, persoana cea mai
importanta este, de obicei, cea care se gaseste in contact cu clientul (figura 1.12.).

Privita prin prisma oportunitatilor, relatia consumator — prestator, mai determina un aspect
avantajos pentru Intreprinderile de servicii si anume raportul diferentiere/aseméanare -
personalizare/standardizare. Deci, din punct de vedere legal este greu de protejat serviciul - existenta
riscului de imitatie, iar pe de altd parte fiecare prestator poate concepe oferta intr-o maniera proprie ca

rezultat al adaptarii la necesitdtile si nevoia clientului, perceputd de altfel intr-un anume mod la
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Clientii

momentul consumului.

Personalul de contact

— —

Personalul operativ

p—

Personalul functional

Managerii/directia generala

Fig. 1.12. Piramida inversa - model nou de abordare a firmei de servicii, dupa Quin

Sursa: Quinn J.B., L'entreprise inteigente, Savoir, services et tehnologie,
Ed. Dumond, Paris, 1994, pag. 49
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Reactii ale comportamentului la unele inovatii sau schimbari ale serviciului. Acest aspect este
conditionat de urmadrile schimbarilor inovationale si tehnologiilor informationale, ce intervin in
consumul sau perceperea serviciului. Aceasta poate rupe schema de invatare sau deprinderea de
utilizare si consum a serviciilor. Actiunile companiilor n acest sens trebuie concentrate asupra formarii
de comportamente noi pentru consumatori, crearea de noi deprinderi sau educarea. Elementele si
activitatile mai frecvent sunt intalnite in practica manageriala a intreprinderilor de servicii, unde gradul
de implementare a tehnologiilor este mai ridicat.

Nestandardizarea,adica inexistenta standardelor in domeniul serviciilor, face neclard atat
producerea/prestarea cat si controlul erorilor In domeniul serviciilor. Unele companii pentru a
administra si controla calitatea serviciilor i-si standardizeaza oferta, desi stabilirea de norme pentru
fiecare serviciu este o sarcind dificila si anevoioasd. Cadrul conceptual si metodic al elaborarii si
impunerii normelor in mod arbitrar poate provoca rezistenta si frustrari sau poate coplesi personalul si
clientela [24, p. 133]. Desi sistemul de asigurare a calitatii (SAC) este unul vast, bazat pe seria de
standarde ISO, in domeniul serviciilor, se realizeaza cu scopul de a mentine calitatea efectiva, de a
asigura incredere conducerii si beneficiarilor. Calitatea va fi realizata sau mentinuta printr-un sistem al
calitatii implementat sau dezvoltat pentru servicii noi [101, p. 53, 11]. Aceste obiective sunt posibile de
realizat daca are loc o sincronizare a conducerii, a resurselor umane si alte resurse, sau crearea unei
structuri eficiente a sistemului calitatii [160].

Implicarea in prestare a consumatorului si imposibilitatea controlului total al implicarii §i
intelegerii consumatorului. In acest sens, clientul devine "resursa umani externi" cu influenti
puternicd asupra strategiei firmei de servicii, iar integrarea acestuia in procesul de creare a serviciului
poartd un puternic caracter individual. Cea mai vasta descriere a procesului de interactiune si implicare
a consumatorului 1n prestare este realizatda pe baza modelului **Servuction™ [19, p. 738-741]. Modelul
propus descrie traseul fizic al clientului unei unitati prestatoare, din momentul intrarii pana in
momentul iesirii din compania de servicii (anexa 26) (autori Eric Langeard si Pierre Eiglier, 1975). Pe
parcursul acestui traseu au loc mai multe interactiuni cu elementele care compun sistemul de furnizare
a serviciilor. Modelul identifica si trateaza diferitele interactiuni care au loc 1n cadrul unitatii
prestatoare, evidentiaza modul de formare a experientei clientului, ofera un tablou general al prestatiei,
o imagine de ansamblu necesara pentru managerul prestator. Functional, modelul de interactiune a
prestatorului cu clientul arata cum se realizeaza functia de productie (operationald) in cadrul unitatii
prestatoare simultan cu consumul serviciilor de catre client. Pornim de la premisa ca experienta pe care
clientul si-o formeaza in urma procesului de servire, la care participa, este un rezultat complex al multor
factori care actioneaza in locul si in timpul in care se presteaza serviciul [159, p. 185-187], (anexa 37).
In ceea ce priveste controlul implicarii si intelegerii clientului acesta depinde de caracterul implicarii,

mai activ sau mai pasiv, fiind diferit de la un domeniu de servicii la altul. Desi consumatorul este in
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centrul activitatii companiei de servicii, se impune schimbarea conceptiei, structurii si volumului de
servicii. Aceasta implicd reconceperea serviciului, aceasta in sensul unor masuri structural-
organizatorice, 0 noud activitate sau un nou serviciu adaptat cerintelor, preferintelor si viziunii
consumatorului despre serviciul asteptat [45, p. 65-69].

Individualizarea si personalizarea prestatiei. Este un obiectiv si totodatd un mijloc de lupta
anticoncurentiald si este operationalizat de intreprinderile de servicii prin diferentierea ofertei,
distributiei si imaginii firmei. Acestea reprezintd tactici eficiente 1n asigurarea a ceea ce doreste
consumatorul plasand calitatea serviciului la nivelul "serviciului dorit" [49, p. 296-297]. Diferentierea
ofertei se realizeaza prin cresterea complexitatii si diversitatii, caracteristici esentiale ale procesului de
creare si livrare a serviciilor, iar suportul necesar il reprezintd completarea ofertei de baza cu servicii
complementare sau suplimentare. Diferentierea distributiei se asigura prin intermediul personalului de
contact, al ambiantei, si sistemului de livrare, combinate separat ori Impreuna aceste elemente, pot
conferi serviciului distinctie, personalizare, incredere, si calitate. Diferentierea imaginii are la baza
efortul de tangibilizare a serviciilor, instrumentele folosite fiind marca si simbolurile care, in contextul
celor prezentate, capatd un rol mai important in operationalizarea politicii de promovare.

Control redus asupra variafiei cantitative a cererii. Aceasta particularitate reiese din
caracteristica perisabilitate prin care serviciile nu pot fi controlate pe deplin in perioade scurte de timp,
sau oferta de servicii nu poate fi inventariatd. Din acest punct de vedere, oferta intreprinderilor de
servicii este un element potential aflat intr-o stare activd in raport cu cerintele consumatorilor.
Intreprinderea nu poate fi indiferenti fata de acest lucru si trebuie permanent sa-si adapteze actiunile, si
stimuleze sau sa dezvolte oferta. Variatiile instabile ale cererii consumatorilor implicd in activitate
conditii de risc,astfel deciziile impun metode de optimizare a deciziilor nu prea cunoscute, insa cele mai
recomandabile ar fi metoda sperantei matematice, metoda arborelui divizional, stimularea decizionala,
regulile de adoptare a deciziilor in conditii de incertitudine [24, p. 133]. Consumatorii si
comportamentul acestora au un vast impact asupra activitatii companiei de servicii [15, p. 73], acestora
din urma 1i se cere multa rabdare si precautie in explicarea serviciului pe care-l ofera, fiind receptivi la
dorintele, sugestiile, reclamatiile si nemultamirile clientilor. Prin actiunile eficiente ale prestatorilor se
poate de modificat toleranta consumatorilor, castigdnd increderea, iar extinderea functiilor
managementului intern ar determina asteptarile acestora.

Labilitate intre caracteristicile resurselor utilizate si rezultatele primite/asteptate. Acest aspect
determind In mare parte diferenta rezultatului scontat de consumator, generat de participarea
personalului si a altor consumatori si de dificultatea operarii cu elementele procesului de prestare.
Rezultatul final al serviciului se realizeaza in ochii consumatorului, in timp real - timpul fiind indicator

al calitatii. Acesta este diferit de la un consumator la altul, de la un moment al consumului la altul, de la
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un domeniu de servicii la altul, este greu de realizat si asigurat, dar poate fi controlat prin sistemele de
eficientizare, tehnologizare si control al calitatii [177, p. 47].

Dificultate in evaluarea serviciului final. Din start consumatorul nu poate constientiza serviciul,
cumpararea-prestarea serviciului si caracteristici presupuse/de incredere — care sunt dificil de identificat
chiar si dupa consum. In acest caz, actiunile intreprinderilor de servicii trebuie concentrate in
comunicarea si informarea consumatorilor referitor la continutul procesului de prestare/consum sau
post-cumparare adaptate nevoilor si caracteristicilor individuale clientului [ibidem, p. 47].

Cererea si nevoile consumatorilor industriali de servicii au un caracter §i continut particular.
Astfel, in literatura de specialitate sunt mentionate anumite particularitati ale cererii consumatorilor
industriali, printre care numim [74, p. 219-221]:

- Unitatile industriale, prin importanta lor, volumul de productie, tehnologia, relatiile cu piata,
antreneaza o dispersare in ceea ce priveste volumul, structura, esalonarea in timp a cererii;

- Cererea de servicii destinate consumului intermediar este ferma, depinzand de capacitatea de
productie si posibilitatea de finantare a companiei, in permanenta fiind fundamentata pe rentabilitate si
avantaje tehnice;

- Cererea companiilor industriale are un puternic caracter tehnic;

- Factorii psihologici detin un rol redus in luarea deciziei de cumparare a serviciilor;

In acelasi context, identificim o alti categorie specificdi de consumatori de servicii
internationale, care sunt segmentati ca rezultat al criteriului geografic de creare a cererii si ofertei.
Acestora le sunt specifici factori care le influenteaza cererea cum ar fi [43, p. 176-178]: cresterea
veniturilor si modificarea cheltuielilor de consum ale populatiei, care conduce la cresterea cererii pentru
servicii noi, indeosebi servicii turistice; cresterea si liberalizarea comertului cu bunuri, influenteaza
fluxurile internationale cu servicii complementare: transport, asigurari i reasigurari, servicii bancare;
progresul tehnico-stiintific conduce la cresterea fluxurilor invizibile legate de transferul international de
tehnologii, servicii, inginerie, informatica; expansiunea activitagilor realizate de corporatiile
multinationale si transnationale; strategiile de substituire a importurilor si de industrializare.

Succesul sau esecul unei companii de servicii este un atribut al abilitatii sau inabilittii de a
controla sau dirija experienta consumatorilor. Rezultatul cuprinde Insumarea conexiunilor Intre persoal-
consumator-mediu  ambiant, iar lunga interactiune consumator-furnizor de  servicii,
producerea/prestarea-consumul serviciilor devine un proces unic [15, p. 73]. In final, putem specifica
cd, particularizarea comportamentului consumatorului in domeniul serviciilor, reiese din caracterul
complex al procesului decizional, continutul intangibil al serviciilor si instabilitatea dimensiunilor
comportamentale ale consumatorilor. Procesul de prestare presupune simultan cumpararea, consumul

si crearea serviciului, la care consumatorul devine asociat. Consumul de servicii este sub forma unui
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S n

"proces", spre deosebire de bunuri unde se consuma "rezultatul". Sistemul organizatoric si managerii de
marketing ai unei intreprinderi de servicii trebuie sa tina cont de faptul ca in servicii consumatorii
doresc impresii placute, iar satisfacerea unei nevoi noi sau nerealizate se refera la servicii.

Concluzii la capitolul 1.

Comportamentul consumatorului poate fi considerat una din componentele sistemului de
marketing necesar activitatii intreprinderilor. Acesta este primordial in formularea actiunilor de
marketing, a obiectivelor generale,capatand noi valente odata cu aparitia si trecerea la conceptul
modern de marketing. Astfel, devine actual in fundamentarea politicii de marketing al firmelor de
servicii permanenta adaptare a potentialului sau la cerintele pietei, fapt ce poate fi realizat sub
dezideratul studierii comportamentului consumatorilor.

Schimbarile mediului in care companiile isi desfasoara activitatea determind orientarea deciziilor
spre crearea consumatorilor. Transcris n practica companiilor moderne, procesul se concepe pe
intelegerea si cercetarea comportamentului consumatorilor, paralel cu alinierea activitatilor si actiunilor
la tendintele si conditiile pietei. Aceasta poate simplifica caracterul relatiilor dintre companie si
consumatori, precum si avantaja procesul decizional de marketing.

Dezvoltarea notiunii de comportament al consumatorului, din perspectiva marketingului, s-a
realizat sub impactul schimbarilor 1n relatiile dintre producator si consumator. Reorientarea impactului
mediului socio-economic a impus companiile sd-si fundamenteze noi principii in relatiile cu
consumatorii, aceasta daca o luam 1n ansamblu pe perioadele de dezvoltare a marketingului.

Primele nofiuni teoretice legate de domeniul comportamentului consumatorului sunt mentionate
in literatura straind in perioada sec. XIX-XX, unde se studia posibilitatea folosirii principiilor
psihologice in publicitate, iar cele consacrate studiului comportamentului consumatorului au aparut in
anii 50. Inceputurile stiintei comportamentale sunt marcate de o serie de progrese in cadrul disciplinelor
de bazd (psihologie, sociologie, antropologice, etc.), precum si de dezvoltarea unei metodologii
complexe de culegere, prelucrare si analizd a datelor, care pot oferi ulterior o serie de interpretari
interdisciplinare legate de profilul unui consumator.

Incadrarea comportamentului consumatorului in sfera preocuparilor de marketing a permis de a
raspunde la o serie de intrebari referitoare la obiectul, scopul si continutul comportamentului
consumatorului. Prin urmare, comportamentul individului se afla la intersectia mai multor domenii de
cercetare si se referd la studierea dimensiunilor comportamentale legate de cumpararea i consumul
bunurilor si serviciilor.

In domeniul serviciilor comportamentul consumatorului este mai complex si anevoios datoriti
caracterului complex al procesului decizional, continutul intangibil al serviciilor si instabilitatea
dimensiunilor comportamentale ale consumatorilor. Procesul de prestare presupune simultan

cumpararea, consumul si crearea serviciului, la care consumatorul devine asociat. In acest sens,
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impactul caracteristicilor serviciilor, complexitatea si diferenta influentei factorilor de comportament
denota si deosebirea marketingului serviciilor, care are la baza, alaturi de natura serviciilor si piata
intreprinderii, comportamentul consumatorului.

Implicatiile date determind o serie de particularitati ale continutului procesului decizional de
cumparare si ale modului de actiune a factorilor formativi, iar decizia de a consuma servicii, reiese din
ponderea veniturilor predispuse pentru achizitionarea de servicii. 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 contextul studierii esentei comportamentului consumatorilor de servicii devine clara si
metodologia de elaborare a mix-ului de marketing in acest domeniu. Aceasta deoarece continutul si
structura mix-ului de marketing in servicii deriva din caracteristicile comportamentului consumatorului
pe aceastd piatd. Acreditdm astfel, in servicii, un mix de marketing extins, format din sapte
componente: produs, pret, plasament, promovare, personal, proces si evidente materiale, care are
componente modificate si specifice in raport cu mix-ul traditional.

De asemenea, in alegerea unei strategii de marketing in servicii, sunt analizate cele patru
elemente de baza, ludndu-se 1n consideratie aspecte legate de participarea consumatorului in prestatie si
factorul timp, fiind definit modelul integrat "7 P": produsul (product), pretul (price), plasamentul
(place), promovarea (promotion), personalul (participants: oamenii, implicarea umana), dovezile fizice
(physical evidence), procesul (process of service assembly).Aceste componenteproprii
managementului integrat, combinate fiind vor asigura rezultatele si finalitatea in servicii: produsul,
locatia §i timpul, comunicarea si educarea, preful si alte cheltuieli pentru serviciu, procesul,
productivitatea si calitatea, personalul, evidentele materiale

Sintetizdnd cele mentionate, constatdim importanta majorda a necesitdtii cercetdrii
comportamentului consumatorului, prin prisma continutului si specificului, in formularea mix-ului si a

deciziilor de marketing al companiilor de servicii.
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2. INVESTIGAREA PIETEI SERVICIILOR DE CLEANING iN REPUBLICA MOLDOVA
2.1. Caracteristica pietei serviciilor de cleaning

Fiind una din pietele aflate in proces de dezvoltare si afirmare, datele statistice existente confirma
modul in care a evoluat piata cleaningului in Republica Moldova. In continuare ne propunem analiza
structurii pe categorii de servicii, analiza modului in care a evoluat piata data, a pozitiilor
principalelor companii si dinamica principalilor indicatori.

Conform Clasificatorului Activitatilor din Economia Moldovei [41] serviciile de cleaning sunt
numite activitati de curateniesau servicii de curatenie(cleaning) — care includ activitati generale de
curatenie interioara ale tuturor tipurilor de cladiri, curatenie exterioara a cladirilor, activitati specializate
de curatenie pentru cladiri sau alte activitati de curatenie specializate, curdtarea masinilor industriale,
curatarea interiorului cisternelor rutiere si maritime, activitati de dezinfectare si deratizare pentru cladiri
si masini industriale, curitarea sticlelor, maturarea strizilor, indepartarea zipezii si a ghetii. In
clasificator acestea sunt grupate in trei clase:

81.21. Activitati generale (nespecializate) de curitenie interioara a cladirilor. Aceasta clasa
include activitatile generale (nespecializate) de curatenie a tuturor tipurilor de cladiri cum ar fi: birouri,
case sau apartamente, fabrici, magazine, institutii, alte imobile comerciale si profesionale si
cladiri rezidentiale. Aceste activitati constau in cea mai mare parte in curdtenie interioara, desi pot
include curdtenia zonelor exterioare conexe, cum ar fi ferestrele si pasajele de trecere. Aceasta clasa
exclude: activitati specializate de curdtenie, cum ar fi curdtarea ferestrelor, curatarea cosurilor, curaarea
semineurilor, sobelor, furnalelor, incineratoarelor, cazanelor, conductelor de ventilatie, unitatilor de
€vacuare.

81.22. Activitati specializate de curatenie a cladirilor, mijloacelor de transport, masinilor si
utilajelor. Aceasta clasa include activitati de:

- curatenie exterioara a cladirilor de toate tipurile, inclusiv birouri, fabrici, magazine, institutii si
alte imobile comerciale si profesionale precum si cladiri rezidentiale;

- activitafi specializate de curatenie pentru cladiri cum ar fi: curafarea ferestrelor, curatarea
cosurilor, curatarea semineurilor, sobelor, furnalelor, incineratoarelor, cazanelor, conductelor de
ventilatie, unitatilor de evacuare;

- curatarea masinilor industriale;

- alte activitati de curatenie a cladirilor si masinilor industriale. Aceasta clasa exclude: curatarea
cu abur, sablarea si activitati similare, pentru exteriorul cladirilor.

81.29. Alte activititi de curitenie. Aceasta clasa include activitatile de: curdtenie si Intretinere a
piscinelor, curatenie a trenurilor, autobuzelor, avioanelor etc., curatenie a interiorului cisternelor rutiere
si maritime, activitati de dezinfectare si deratizare, curatarea sticlelor, maturatul strazilor si indepartarea

zapezii si a ghetii, alte activitati de curatenie, n.c.a. Aceasta clasa exclude: controlul daunatorilor din
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agricultura si curatarea automobilelor, spalatorii auto.

Categorisirea prezentatd apare, in opinia noastra, ca generala, inclusa in Clasificatorul
Activitatilor din Economia Moldovei, insa pentru a putea descrie domeniul cleaningului prin prisma
consumatorului autohton, se solicitd o clasificare mai specializatd (de vazut tabelul 3.1). Aceasta
structurare va facilita accesul la date privind tipurile de servicii de curdtenie solicitate, atat pentru
populatic cat si agentii economici, precum si va prezenta o viziune clara despre segmentele de
consumatori si valorile inregistrate pe categorii concrete.

Un aspect important, in prezentarea pietei de cleaning, se referd la evolutia numarului de
companii. Astfel, in anul 2012 in domeniul cleaningului activau 67de intreprinderi, iarin 2013 — 92,
numarul acestora creste pana in prezent, asa cum observam in tabelul 2.1., la moment isi desfasoara
activitatea 126 de companii (conform datelor din 2016).

Tabelul 2.1. Evolutia numérului de companii pe piata serviciilor de cleaning in Republica

Moldova, perioada 2014-2016

Numarul companiilor de cleaning in % fata de anul precedent
2014 2015 2016 2014 2015 2016
Total companii 110 117 126 119,6 106,4 107,7

Sursa: elaborat de autor in baza datelor inregistrate de Serviciul Informational al Rapoartelor
Financiare de pe langa Biroul National de Statistica

Analizand rezultatele obtinute de companiile din acest domeniu pentru perioada 2014-2016
stabilim ca cea mai mare pondere este ocupata de serviciile generale 81.21. (nespecializate) de
curdtenie interioara a cladirilor care constituie 76,8 % din total in 2014, 60,6 % in 2015 si 77,2 % in
2016. Categoria a doua activitafi specializate de curdtenie a cladirilor, mijloacelor de transport,
maginilor §i utilajelor 8§1.22. au cea mai micd pondere in structura pietei constituind 2,9 % in 2014,
0,99 % 1n 2015 si 4,58 % in 2016. Cea de-a treia categorie de servicii alte activitati de curdatenie 81.29
inregistreaza valori mai mari fata de categoria anterioara inregistrand in 2014 o pondere de 20,25 %,
29,311n 2015 si 18,21% 1n 2016.

Datele tabelului 2.2. confirma si dinamica pietei pe total categorii de servicii de cleaning, care in
2016 a crescut cu 8,06 % fatd de 2015 si cu 7,6 % in 2015 fatd de 2014, ritm ce constata evolutia lentd a
acestei piete.

In ceea ce priveste numirul personalului angajat in acest domeniu, acesta scade in 2016 la 1697
persoane de la 2003 persoane in 2015, insa in 2014 a fost de 1478 persoane. Situatia este confirmata de
scaderea cheltuiclilor de remunerare, adica nivelul scazut al salariilor din domeniu (tabelul 2.3.).
Ponderea cea mai mare a personalului este concentrata 1n prestarea serviciilor de curatenie interioara a
tuturor tipurilor de cladiri - birouri, case sau apartamente, fabrici, magazine, institutii, alte imobile
comerciale si profesionale si cladiri rezidentiale.
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Tabelul 2.2. Venitul din vanziri inregistrat de companiile de cleaning, 2014-2016

Venituri din vinziri (lei)
2014 2015 2016
TOTAL 165 197 639 177 757 666 192 091 784
8121 Servicii generale 126 950 589 107 673 571 148 301 720
8122 Servicii specializate de curdatenie a cladirilor, 4793787 17 967 130 8804 424
mijloacelor de transport, masinilor i utilajelor
8129 Alte servicii de curagenie 33 453 263 52 116 965 34 985 640

Sursa: elaborat de autor in baza datelor inregistrate de Serviciul Informational al Rapoartelor
Financiare de pe langa Biroul National de Statistica
Pentru a constata evolutia pietei de servicii de cleaning s-au analizat principalii indicatori care
descriu situatia din domeniu. Astfel, conform datelor totalul activelor detinute de intreprinderile de
cleaning in perioada 2014 a constituit circa 169,9 mil. lei fiind in crestere cu 2,5 % fata de 2013. In
2015 valoarea activelor a fost de 177,8 mil. lei inregistrandu-se o crestere cu 4,6 %, 1nsa in 2016
valoarea acestui indicator scade la 156,3 mil. lei ceea ce constituie o scadere cu 12,1 %. Referitor la
acest indicator din totalul activelor inregistrate In 2016 — 61 % sunt detinute de primele 10 companii
din domeniu, care in 2015 detineau 60 %, iar in 2014 de 57, 93 %. Datele confirma potentialul de
prestare a companiilor din domeniul cleaningului, activele constituind importante surse de desfasurare a
activitatii.
Tabelul 2.3. Analiza in dinamica a principalilor indicatori pe categorii de servicii

(total si top 10 companii)

Categorii de servicii Valori inregistrate %
2014 | 2015 | 2016 2014 | 2015 | 2016
Total companii
Numirul mediu de personal 1478 2003 1697 109,6 135,5 84,7
(persoane)
Total active(lei) 169 915 611 177757 917 156 236 823 102,5 104,6 87,9
Venituri din vinziri(lei) 165 197 639 258 557 606 192 091 784 1151 156,5 743
Profit net(lei) -4674110 7192 542 9432264 96,9 285,6 1311
(-4821411) pierderi
Valori inregistrate de primele 10 companii
Numirul mediu de personal 1133 1559 1391 107,2 137,6 89,2
(persoane)
Total active(lei) 98 448 194 107 932 275 95 958 548 2044 109,6 91,4
Venituri din vinziri(lei) 130941 031 208 030 859 151294 319 159,8 158,9 72,7
Profit net(lei) 3231152 6200 596 3572289 260,3 1919 57,61
(1241 499)

Sursa: elaborat de autor in baza datelor inregistrate de Serviciul Informational al Rapoartelor
Financiare de pe langa Biroul National de Statistica
Un alt indicator important este venitul din vanziri care inregistreaza un trend neproportional
astfel, in 2014 este de 165,2 mil. lei, cu o crestere de 15,1 % fata de 2013, in 2015 cresterea se
tripleaza, fiind de 258,6 mil. lei cu 56,5 %, iar in 2016 scade brusc la 192,1 mil.lei, ceea ce a
reprezentat scadere cu 25,7 %. Din totalul vanzarilor inregistrate, primele 10 companii detin ponderea
cea mai semnificativa, astfel acestea au avut un aport de 79,3 % in 2014, 80,5 % in 2015 si 78,8 % in

2016. In corespundere cu volumul de vanziri — profitul net inregistrat de primele 10 companii este in
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crestere avand valori semnificative, pe cand pe total companii in 2013 si 2014 se inregistreaza pierderi
respectiv de (- 4 674 110) lei si (- 4 821 411) lei. Aceste rezultate reflecta pozitiile majore detinute de
cele 10 companii care se pozitioneaza atat cu potentialul de prestare, cat si cu capacitatea de prestare pe
primele pozitii, detindnd astfel cea mai mare cota din piata. Pozitiile principalelor companii dupa
tipurile de servicii prestate in perioadele analizate sunt reflectate inAnexa 38 .

Din datele prezentate, identificam topul celor 10 companii care pe parcursul ultimilor ani s-au
pozitionat pe primele locuri conform rezultatelor inregistrate, In anumite perioade se observa

schimbarea pozitiilor. Astfel, acestea sunt: S.R.L."TERRA FACILITY", SRL."PROTERRA GRUP", Societatea
Comerciali "ESC - PUR" S.R.L, INTREPRINDEREA MIXTA "ETALON CLEANING" SR.L. S.RL."IGIENA
COMPANY", intreprinderea Mixta "GRIFFIN GROUP" SR.L., intrepn'nderea Mixta "ELIT-IMOBIL" S.R.L,

S.R.L"ARTA CURATENIEI", S.RL."EUROSERVICES CLEANING", SR.L. "CROWN AMBASADOR",
S.R.L."HORNAR-EXPERT", S.R.L."PROALFA-SERVICE", INTREPRINDEREA MUNICIPALA PENTRU SERVICII
LOCATIVE BUIUCANI, S.R.L."SERVICII URBANE".

Pozitiile detinute de intreprinderile de cleaning sunt specificate si prin cota de piatd cu care
acestea participa in cadrul pietei totale. Astfel, daca e sa ne referim la cota de piatd in perioada anului
2014 atunci pe primele cinci pozitii identificam: S.R.L."PROTERRA GRUP" cu pozitia de lidercu o
cota de 23,8 %, urmata de S.R.L. "ESC - PUR" cu o cota de 21,9 %, S.R.L. "ETALON CLEANING"-
16, 2 %, si pe ultimele pozitii sunt S.R.L."ELIT-IMOBIL" cu o cota de 3,9 % si S.R.L. "GRIFFIN
GROUP" cu 2,4 %.

In perioada 2015 primele cinci pozitii sunt detinute respectiv de S.R.L."TERRA FACILITY"
este lider cu o cota de 37,1 %, urmatd de S.R.L. "ESC - PUR" cu 20,6 %, S.R.L. "ETALON
CLEANING"- 6, 2 %, iar pe ultimele pozitii SR.L."PROTERRA GRUP" cu 5,7 % si S.R.L.
"GONFITEH" cu 2,8%.Pentru anul 2016 situatia este urmatoarea — lider pe piata serviciilor de cleaning
este SR.L."TERRA FACILITY" cu o cota de 41, 8 %, urmata de S.R.L. "ESC - PUR" cu o cota de
12,2 % si S.R.L. "IGIENA COMPANY" cu 7,01 %, iar ultimele pozitii sunt detinute de S.R.L.
"ETALON CLEANING"-6, 7 % si S.R.L. "ELIT-IMOBIL" cu 4, 0%.

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 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 primilor cinci companii este de 71,71 % si un volum de 156 122 266,2 lei,

ritmul de crestere fiind 1n scadere fata de 2015 cu 0,69 %.
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Cota de piata, 2014

B S.R.L."PROTERRA GRUP"

m S.R.L."ESC- PUR"

m S.R.L. "ETALON CLEANING"
mS.R.L. "ELIT-IMOBIL"

H S.R.L. "GRIFFIN GROUP"

m Restul

Cota de piata, 2015
B S.R.L."TERRA FACILITY"
mS.R.L."ESC - PUR"
m S.R.L. "ETALON CLEANING"-
B S.R.L."PROTERRA GRUP"
®S.R.L. "GONFITEH"

m Restul

Cota de piata, 2016
B S.R.L."TERRA FACILITY"
®S.R.L. "ESC- PUR"
m S.R.L. "IGIENA COMPANY"
HS.R.L. "ETALON CLEANING"
® S.R.L. "ELIT-IMOBIL"

m Restul

3%
6%

4%

7% 7%

7% 12%

Fig. 2.1. Cota de piata a principalilor prestatori de servicii de cleaning, 2014-2016
Sursa: elaborat de autor

Un aspect important dedus din prezentarea pozitiei dupa cota de piata se refera la modul in care
companiile de pe primele cinci pozitii impart piata. Astfel, in perioada analizata compania S.R.L.
"ESC - PUR" 1si pastreaza pozitia de colider pe piatd, iarS.R.L."PROTERRA GRUP" care in 2014
detinea pozitia de lider, in 2015 este pe locul patru si in 2016 nu se regaseste in topul primelor cinci
companii. O alta companie care se mentine pe pozitii stabile pe intreaga perioada este S.R.L.
"ETALON CLEANING" care trece pe pozitia patru in 2016 depe pozitia trei in 2014 si 2015.
Compania care nu se regaseste in topul primelor cinci in 2014 dupa cota de piata este S.R.L."TERRA
FACILITY™, dar care in 2015 si 2016 estelider cu cota cea mai mare din piata - 37,1 % si 41,8 %. De
asemenea, companii care nu au o pozitie permanenta in cadrul pietei cleaningului sunt S.R.L."ELIT-
IMOBIL", SR.L."GRIFFIN GROUP", S.R.L."PROTERRA GRUP", S.R.L."GONFITEH", S.R.L
"ELIT-IMOBIL", S.R.L. "IGIENA COMPANY", care detin cote nesemnificative intre 5 % - 6 %.

Piata cleaningului este complexa si convoaca domenii si activitati prin care se formeaza un
anume potential. De capacitatea de actiune a intreprinderilor din cadrul acestei piete, depinde nivelul,
volumul si gradul de satisfactie a cererii. Pentru ca sd actioneze strategic Intreprinderile de cleaning
trebuie sd caute un compromis intre presiunile pietei si presiunile din afara pietei, rezultatul final fiind
realizarea unui echilibru intre acestea. Luarea deciziilor, formularea misiunii si a obiectivelor, precum
si strategiile necesare atingerii lor se bazeaza pe un proces amplu de analiza si evaluare. Analiza este
una ampla si se compune in mod tipic din procesul de scanare si monitorizare a mediului, a
competitivitatii intreprinderilor in cadrul acestui mediu, a capacitatii de a infrunta schimbarile produse,

obiectiv pe care 1l vom realiza in continuare.
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Metoda de analiza, folosita 1n acest sens, este cea denumita generic SWOT. Astfel, conform
metodei SWOT analiza mediului extern are in vedere identificarea atat a tendintelor pozitive prezente
si viitoare (adica a oportunitatilor), cat si a tendintelor negative (adica a amenintarilor), care pot
influenta abilitatea intreprinderilor de a-si atinge scopurile.

Un prim pas in analiza SWOT il constituie identificarea oportunititilor si amenintarilor ce
rezultd din mediul extern. In acest caz in baza unui brainstorming la care a participat un grup din 6
persoane, angajati al unor companii de cleaning, amidentificat oportunitatile. Pentru inceput s-au aplicat
doud criterii de departajare a oportunitatilor si anume: probabilitatea succesului si atractivitatea
oportunitatilor. Contributorii au dat valori oportunitatilor identificate pe o scala de la 1 la 10.
Rezultatele se prezinta astfel:

Tabelul 2.5. Departajarea oportunititilor pentru intreprinderile de cleaning in functie de

atractivitate si probabilitatea succesului

Oportunititile din mediul extern Atractivitate Probabilitatea
succesului

Mediul natural, social, demografic
1. Localizare geografici favorabili; 9 9
2. Repartizarea uniformi a segmentelor de consumatori pe zone geografice alepietei 8 9
locale;
3. Stilul de viata a segmentelor de consumatori compatibil cu categoriile de servicii de 6 9
pe piata;
4. Nivel de educatie si posibilitatea educiirii unor segmente cu perspectivi de 6 8
consumatori;
Mediul economic
5. Predispozitia spre consum a segmentelor identificate de consumatori; 7 8
6. Posibilitatea atragerii de forta de munca de pe piata locala si a instruirii acestora; 8 8
7. Gasirea de parteneri locali si internationali in furnizarea cu mijloace si echipamente 6 9
eficiente;
Mediul tehnologic
8. Posibilitatea implementirii si utilizarii tehnologiilor informationale, a tehnicii 6 9
performante in prestare;

Mediul politico-juridic

9. Reglementarea concurentei si protectia consumatorilor; | 5 | 7

Sursa: elaborat de autor

Pozitionate in matricea oportunitatilor, obtinem urmatoarea reprezentare:
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Atractivitatea oportunitatilor

Fig. 2.2. Matricea oportunititilor pietei serviciilor de cleaning

Sursa: elaborat de autor
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Aflata intr-o fazd de dezvoltare, piata serviciilor de cleaning ofera ca prezenta intreprinderilor o
serie de oportunitati legate de mediul extern, oportunitati ce trebuie identificate pentru a se stabili la
timp strategia necesara fructificarii lor. Astfel, din reprezentarea anterioara stabilim ca oportunitatile
identificate iau valori mari si medii la calificativul atractivitate si valori mari la probabilitatea succesului
cleaning sub aspectul oportunitatilor oferite de mediul extern.

Pentru a se putea orienta strategic s-a solicitat, echipei de contributori, sa identifice gradul de
importanta a atractivitatii oportunitdtii. Rezultatele obtinute sunt urmatoarele:

Tabelul 2.6. Gradul de importanti al atractivitatii oportunitatilor pietei de cleaning

Oportunititile din mediul extern Grad de Valoarea Scor
importanti acordati specific
atractivitatii

Mediul natural, social, demografic

1. Localizare geografica favorabila; 0,05 9 0,45
2. Repartizarea uniformi a segmentelor de consumatori pe zone geografice a pietei 0,05 8 0,40
locale;

3. Stilul de viata a segmentelor de consumatori compatibil cu categoriile de servicii de 01 6 0,6
pe piata;

4. Nivel de educatie si posibilitatea educirii unor segmente cu perspectivi de 01 6 0,6
consumatori;

Mediul economic

5. Predispozitia spre consum a segmentelor identificate de consumatori; 0,2 7 14
6. Posibilitatea atragerii de forta de munca de pe piata locala si a instruirii acestora; 0,1 8 0,8
7. Gisirea de parteneri locali si internationali in furnizarea cu mijloace si echipamente 0,1 6 0,6
eficiente;

Mediul tehnologic

8. Posibilitatea implementrii si utilizarii tehnologiilor informationale si a tehnicii 0,1 6 0,6
performante in prestare;

Mediul politico-juridic

9. Reglementarea concurentei si protectia consumatorilor; 0,2 | 5 | 10

Suma oportunititilor 6,15

Sursa: elaborat de autor

Astfel, nivelul atractivititii oportunititilor a inregistrat valoarea de - 6,15 - rezultat determinat
de ocaziile mediului extern precum: predispozitia spre consum a segmentelor identificate de
consumatori,reglementarea concurentei si protectia consumatorilor in domeniu, posibilitatea de a atrage
forta de muncd de pe piata locald si a instruirii acestora, segmente diverse de consumatori de
perspectiva, existenta de furnizori locali si internationali, de mijloace si echipamente.

Amenintarilesunt factori ai mediului extern, considerate ca situatii sau evenimente care pot
afecta nefavorabil capacitatea Intreprinderilor, din cadrul unei piete, de a-si realiza integral obiectivele
stabilite, determinand reducerea performantelor economico-financiare. Pentru Iintreprinderile de
cleaning amenintarile externe, pot fi piedici apdrute ca urmare a unor tendinte sau evolutii nefavorabile

ale mediului. In acest sens, apare necesitatea unor actiuni defensive pentru a nu conduce la
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dezechilibre. La fel ca si oportunititile, amenintarile se reprezintd prin Matricea amenintarilor,
luandu-se in considerare doi factori de o importantd relevantd pentru Intreprinderi si anume:
probabilitatea de aparitie a fenomenului si gravitatea amenintarii, care au luat valori pe scale de la 1 la
10, date de echipa de contributori. Rezultatele se prezinta astfel:

Tabelul 2.7. Amenintarile pentru intreprinderile de cleaning in functie de probabilitatea de

aparitie a fenomenului si gravitatea amenintarii

Amenintirile din mediul extern Probabilitatea de Gravitatea
aparitie amenintarii

Mediul natural, social, demografic
1. Probleme legate de protectia mediului ambiant; 4 2
2. Concentrarea segmentelor de consumatori pe piete urbane, repartizarea 6 7
geografica a populatiei;
3. Neuniformitatea stilului de viata si nivelului cultural alpietei nationale; 6 7
4. Fenomenul demografic — sciderea ratei natalititii, cresterea ratei de imbéitrinire a 7 9
populatiei;
Mediul economic
5. Crestere economica in retinere; 8 9
6. Nivel de trai scazut al populatiei; 8 8
7. Impact major al fluctuatiilor valutare asupra activitatii intreprinderilor; 7 8
8. Nivel ridicat al taxelor si impozitelor; I 9
9. Concurenta si intensificarea acesteia; 7 7
10. Infrastructura nationala nefavorabila; I 7
Mediul tehnologic
11. Dezvoltarea tehnologiei; 7 2
12. Produse chimice neecologice si echipamente in declin; 6 4
Mediul politico-juridic
13. Instabilitate politica si coruptie; 6 3
14. Cadrul legal si justitie neadecvat; 6 5

Sursa: elaborat de autor

Amenintarile prezentate vin sa confirme gravitatea problemelor cu care se pot confrunta
intreprinderile de cleaning. Pentru ca acestea sa nu aiba un impact major asupra activitatii se impune
luarea unor masuri de prevenire, monitorizarea si supravegherea evolutiei lor. Astfel, s-a solicitat
echipei de contributori, sa stabileasca probabilitatea aparitiei si impactul amenintarilor asupra

intreprinderilor de cleaning, ceea ce a permis reprezentarea matricei amenintarilor pietei in felul
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Impactul asupra intreprinderilor de cleaning

Fig. 2.3. Matricea amenintarilor pietei serviciilor de cleaning

Sursa: elaborat de autor
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Permanentele schimbari care intervin in cadrul mediului determind amenintari cu un impact
major sau minor asupra activitdtii intreprinderilor de cleaning. Astfel, din reprezentarea anterioara
stabilim cd majoritatea amenintarilor au un impact major pentru intreprinderile de cleaning si au o
probabilitate ridicata de aparitie. Aceasta confirma importanta care trebuie acordata acestor amenintari,
cu grad de risc, si identificarea impactului gravitatii acestora asupra activitatii Intreprinderilor. De
mentionat cd amenintarile cu grad de risc major si cu o probabilitate de aparitie ridicata tin de
factorul economic si demografic, cum ar fi: crestere economica in retinere, nivel ridicat al taxelor si
impozitelor, fenomenul demografic — scaderea ratei natalitatii, cresterea ratei de imbatrdanire a
populatiei, nivel de trai scazut al populatiei, impact major al fluctuatiilor valutare asupra activitatii
intreprinderilor. Insi identificim si o altd grupi de amenintiri care au grad de risc major si
probabilitate de aparitie minora, cum ar fi: dezvoltarea tehnologiei, produse chimice neecologice si
echipamente in declin, instabilitate politica si coruptie, cadru legal si justitie neadecvat. Acestea pot
afecta In cea mai mare parte calitatea serviciilor si cadrul organizare si gestionare a intreprinderilor de
cleaning.

Ca si in cazul oportunitatilor am solicitat echipei de contributori, sa identifice gradul de
importantd a amenintarilor, iar rezultatele obtinute sunt prezentate in tabelul 2.8. In cazul gravititii
amenintairilor valoarea inregistrata este de — 7,7 — generat de pericole precum: nivel de trai scazut al
populatiei, potentialul demografic in scddere, infrastructura nationala nefavorabild si nivel ridicat al
taxelor si impozitelor.

Rezultatele obtinute, in urma evaluarii importantei atractivititii oportunititilor si a gravititii
amenintirilor, permit constatarea situatiei in cadrul pietei serviciilor de cleaning. Valorile inregistrate
valoarea amenintarilor este superioara atractivitatilor cu 1,55, iar rezultatul trebuie analizat si interpretat
de managerii Intreprinderilor de cleaning, ddnd semnificatie atat pericolelor, cat si oportunitatilor.

Tabelul 2.8. Aprecierea gravititii amenintirilor pietei de cleaning

Mediul natural, social, demografic

1. Probleme legate de protectia mediului ambiant; 0,05 2 01
2. Concentrarea segmentelor de consumatori pe piete urbane, 0,05 7 0,35
repartizarea geografica a populatiei;

3. Neuniformitatea stilului de viati si nivelului cultural a pietei 0,05 7 0,35
nationale;

4. Fenomenul demografic — sciderea ratei natalitatii, cresterea ratei 0,1 9 0,9

de imbatranire a populatiei;
Mediul economic

5. Crestere economica in retinere; 0,2 9 18
6. Nivel de trai scazut al populatiei; 0,1 8 16
7. Impact major al fluctuatiilor valutare asupra activitatii 0,05 8 04
intreprinderilor;

8. Nivel ridicat al taxelor si impozitelor; 0,05 9 0,45
9. Concurenta si intensificarea acesteia; 0,05 7 0,35
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10. Infrastructura nationala nefavorabili; 01 7 0,7

Mediul tehnologic

11. Dezvoltarea tehnologiei; 0,05 2 01

12. Produse chimice neecologice si echipamente in declin; 0,05 4 0,2

Mediul politico-juridic

13. Instabilitate politica si coruptie; 0,05 3 0,15

14. Cadru legal si justitie neadecvat; 0,05 5 0,25
Suma amenintarilor 1,7

Sursa: elaborat de autor

Mediul intern constituie o fateta la fel de importanta, iar analiza se face pentru a intelege mai bine
situatia internd a intreprinderii. Acestea se redau prin situatia curenta a intreprinderii, nivelul costurilor,
resursele si potentialul, precum si problemele organizatorice interne. Analiza mediului intern al
intreprinderilor presupune o evaluare care sa poata identifica punctele forte si punctele slabe. Punctele
forte sunt competente distinctive pe care intreprinderile le poseda si care le asigura un anumit avantaj.
Punctele slabesunt caracteristici care determind un nivel de performantd inferior. Acestea fiind
identificate, trebuie raportate ciclului de viatd in care se aflad serviciile, intreprinderile pe piata,
activitatea pe ansamblu, dar si raportarea la concurenti.

Pentru a putea identifica punctele forte si slabe din cadrul pietei date, am apelat la echipa de
contributori si prin intermediul unui brainstorming in schitd, acestia au determinat, corespunzator
companiilor in care activeaza, punctele forte si slabe. Din cele obtinute variantele selectate comune
pentru majoritatea intreprinderilor de cleaning au fost repartizate si apreciate de echipa de contributori
conform tabelului:

Tabelul 2.9. Aprecieri date punctelor forte si slabe intreprinderilor de cleaning

Aprecieri
A) (B) © D) (E)
Sfortd majord | fortd minord neutru slibiciune slibiciune
minord majord
5 4 3 2 1
Capacitate comerciala
1. Reputatie si imaginea de marca X
2. Cota de piata sau potential de crestere a pietei X
3. Calitatea serviciilor X
4. Eficienta politicii de pret X
5. Eficienta distributiei si fortei de vanzare X
6. Eficienta promovarii X
7. Eficienta inovatiei sau adaptabilitate ridicata la X
cerintele pietei
8. Acoperirea geografici a cererii X
9. Existenta unui portofoliu stabil de clienti fideli X
Capacitatea financiara
10. Costul disponibilititii capitalului X
11. Fluxul de numerar X
12. Stabilitatea financiara X
Capacitatea productiva
13. Mijloace si echipamente performante X
14. Economiile de scard X
15. Capacitatea de prestare X
16. Gama diversificata de servicii X
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17. Forta de lucru calificati | X | | |

Capacitatea organizatorica

18. Conducere vizionara X

19. Salariati implicati X

20. Capacitate de orientare, organizare flexibila, X
dinamica

Sursa: elaborat de autor

Pentru a ne crea o viziune mai clard, referitor la punctele forte si slabe, acestea au fost repartizate

corespunzator in doua grupe: puncte forte si slabe si am solicitat echipa de contributorisa de-a apreciere
fiecarei variante. In rezultat am obtinut urmatoarea situatie:

Tabelul 2.10. Identificarea gradului de importanta a punctelor forte si slabe intreprinderilor de

cleaning
PUNCTE FORTE Noti Grad Scor PUNCTE SLABE Noti Grad Scor
de de
importanta importanta
Capacitate comerciala
1. Calitatea serviciilor 9 0,1 0.9 1. Reputatie si imaginea de 7 0,2 14
marca
2. Eficienta inovatiei sau 8 01 0,8 | 2. Cota de piata sau potential de 6 01 0,6
adaptabilitate  ridicata la crestere a pietei
cerintele pietei
3. Eficienta distributiei si fortei 7 01 0,7
de vanzare
4. Eficienta promovarii 7 0,05 0,35
5. Acoperirea geograficd a 8 0,05 04
cererii
Capacitatea financiara
3. Stabilitatea financiari | 8 | 01 | 08 |
Capacitatea productiva
4. Mijloace si echipamente 9 0,1 0,9 | 6.Economiile de scara 8 0,3 24
performante
5. Capacitatea de prestare 8 0,1 0,8
6. Gama diversificata de 9 0,05 0,45
servicii
7. Forta de lucru calificata 9 0,05 0,45
Capacitatea organizatorica
8. Salariati implicati ‘ 9 ‘ 0,05 045 | 7.Conducere vizionara ‘ 8 ‘ 0.2 16
Scor total 5,55 7,45

Sursa: elaborat de autor

In cazul identificirii gradului de importanti a punctelor forte si slabe ale intreprinderilor

de cleaning, valorile inregistrate permit evaluareaatuurilor si slabiciunilor mediului intern. Astfel,

scorul total al punctelor forte este de 5,55, iar valoarea inregistrata de punctele slabe este de — 7,45.

Atuurile intreprinderilor de cleaning sunt: servicii de calitate, mijloace si echipamente performante,

capacitate de prestare, capacitate de orientare si adaptabilitate la cerintele pietei, stabilitate financiara,

forta de munca calificata si interesata.Slabiciunile mediului intern sunt: ineficienta economiilor de scara

— prezenta randamentelor constante sau descrescatoare, conducere nevizionard, inexistenta reputatiei si
imaginii de marca, ineficienta distributiei si a fortei de vanzare.

Valoarea punctelor forte este depasita de valoarea punctelor slabe cu 1,9 unitati. Potentialul

intern al acestora permite selectarea de ocazii pentru care dispune atuuri sau sd ia in considerare ocazii
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pentru care si dezvolte atuuri. Insd daci e sa realizim designul matricei SWOT in baza celor constate

pe piata serviciilor de cleaning, aceasta are urmatorul continut:

Tabelul 2.11. Matricea SWOT a pietei serviciilor de cleaning

MEDIUL INTERN

» Calitatea serviciilor

» Eficienta inovatiei sau adaptabilitate ridicata la cerintele
pietei

» Stabilitatea financiara

» Mijloace si echipamente performante

» Capacitatea de prestare

» Gama diversificata de servicii

» Forta de lucru calificati si salariati implicati

Reputatie si imaginea de marca

Cota de piata sau potential de crestere a pietei
Eficienta distributiei si fortei de vanzare
Acoperirea geografica a cererii

Economiile de scara

Conducere vizionara

YVVVVYVYYY

» Localizare geografica favorabili;

»> Repartizarea uniformi a segmentelor de consumatori pe
zone geografice alepietei locale;

» Stilul de viatd a segmentelor de consumatori compatibil cu
categoriile de servicii de pe piata;

» Nivel de educatie si posibilitatea educarii unor segmente cu
perspectiva de consumatori;

> Predispozitia spre consum a segmentelor identificate de
consumatori;

> Posibilitatea atragerii de fortd de munca de pe piata locala si
a instruirii acestora;

» Gasirea de parteneri locali si internationali in furnizarea cu
mijloace si echipamente eficiente;

» Posibilitatea implementarii si  utilizirii tehnologiilor
informationale si a tehnicii performante in prestare;

> Reglementarea concurentei si protectia consumatorilor;

» Probleme legate de protectia mediului ambiant;

» Concentrarea segmentelor de consumatori pe piete urbane,
repartizarea geografica a populatiei;

» Neuniformitatea stilului de viatd si nivelului cultural alpietei
nationale;

» Fenomenul demografic — scaderea ratei natalitatii, cresterea ratei
de imbatranire a populatiei;

» Crestere economica in retinere;

» Nivel de trai scazut al populatiei;

» Impact major al fluctuatiilor valutare asupra activitatii
intreprinderilor;

» Nivel ridicat al taxelor si impozitelor;

» Concurenta si intensificarea acesteia;

» Infrastructura nationala nefavorabila;

» Dezvoltarea tehnologiei;

» Produse chimice neecologice si echipamente in declin;

» Instabilitate politica si coruptie;

» Cadru legal si justitie neadecvate;

MEDIUL EXTERN

OPORTUNITATI

RISCURI

Sursa: elaborat de autor

Pozitionand valorile inregistrate in urma identificarii gradului de importanta a oportunitatilor,

riscurilor punctelor forte si slabe in cadrul matricei SWOT obtinem situatia din figura 2.3., iar

rezultatele obtinute ne conduc spre luarea unor decizii, care pot fi ca o combinatie de mai multe

strategii, considerate un algoritm de automatizare al procesului decizional. Aceasta presupune

realizarea unui cadru 1n care deciziile strategice se iau in functie de aspectele esentiale ale problematicii

identificate din analiza SWOT a pietei cleaningului. Corespunzator metodologiei daca suma punctelor

forte este mai mare decat suma punctelor slabe, atunci intreprinderile de cleaning trebuie sa se orienteze

spre o strategie de tip 'S (puncte forte), iar daca suma amenintarilor este mai mare decat suma

oportunitdtilor companiile se vor axa pe o strategie de tip "' T"" (amenintari).

Din rezultatele obtinute punctele forte sunt mai mici ca punctele slabe, iar amenintarile sunt mai

mari ca oportunitatile, in rezultat strategiile pentru care vor opta intreprinderile de cleaning sunt

strategii de tip ""WT"" (puncte slabe-amenintari),respectiv strategii defensive (de apirare).
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Vedere
interioara:o
echipi, o
companie

Vedere interioara: piata,

mediul, concurenta

PUNCTE FORTE PUNCTE SLABE
5,55 7,45

OPORTUNITATIG6,15 Strategia de atac
(ofensiva)

SANSE SO

Strategia de reorientare

ST

EXTERN

AMENINTARI?7,7 WO

RISCURI Strategia de diversificare

Fig. 2.4. Orientarea strategica a companiilor de cleaning in functie de pozitionarea valorilor

inregistrate de oportunitati, riscuri, puncte forte si slabe in cadrul matricei SWOT
Sursa: elaborat de autor

Scopul utilizarii strategiilor defensive ale 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, intreprinderile de cleaning trebuie si-si consolideze
pozitiile si sa se focuseze pe blocarea posibilelor actiuni ofensive ale competitorilor. Printre optiunile
strategice de aparare in cadrul pietei serviciilor de cleaning mentiondm:

» diversificarea gamei de servicii de cleaning, pentru a domina nisele vacante sau potentiale;

» extinderea pachetelor de servicii (strategia produselor globale)cu mentinerea unor preturi sub
nivelul concurentei, sau ajustate individual segmentelor de consumatori;

» crearea de conglomerate intre intreprinderile de cleaning si dealerii sau furnizorii de
echipamente, mijloace si produse de cleaning;

» intensificarea actiunilor promotionale si difuzarea controlata de informatii despre modificari
de pret, reduceri, facilitati sau lansarea de noi servicii;

» dezvoltarea sistemului de prestare-livrare si reducerea timpului de livrare, prin
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.
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» adaptarea permanenta la conditiile din industria cleaninguui si antrenarea in competitie Cu
serviciile si practicile concurentilor directi;

» diferentierea companiei prin antrenarea in prestatie si in relatia cu clientii a angajatilor
profesionisti si competenti;

» actiuni de descurajarea atacurilor concurentilor prin tehnici de PR prin anuntarea planurilor,
actiunilor de viitor, difuzarea de zvonuri, inovatii, etc.

Sintetizarea analizei SWOT a pietei serviciilor de cleaning, ne conduce spre ideea ca aceasta este
eficienta daca furnizeaza un cadru satisfacator al punctelor de vedere "optimiste" si "pesimiste", ceea ce
permite focalizarea subiectivitatilor multiple pe un obiectiv anume. Colectarea itemurilor 1n cele patru
inventare SWOT s-a realizat multi-criterial prin prisma calificativelor: bun-rau, puternic-slab, major-
minor, intern-extern, etc., care sunt fortele motrice in enuntarea si alegerea deciziilor companiilor de
cleaning. O cultura organizationald bine implementatd, axatd pe stimularea continud a carierei
profesionale a angajatilor si a unui management modern poat determina rezultate si succes
intreprinderilor de cleaning.Aceasta va impune intreprinderile de cleaning sa lucreze ca un tot intreg,
prin dobandirea de capacitati interne superioare, prin colaborare si relatii de munca interdepartamentale
(prestarea, vanzarea finante, marketing si clienti), ceea ce va dezvolta capacitate concurentiala
superioard. Prin analiza SWOT se pot identifica deficientele din activitatea intreprinderilor de cleaning,
putem specifica cdaceasta este necesara, indiferent la care nivel este abordatd, deoarece va permite
actuale. In fine aceasta face posibild antrenarea managementului si personalului pentru clarificarea mai
facild a problemelor de baza stabilite si concentrarea pe cele stringente.

2.2. Identificarea segmentelor de piata tinta in baza sondajului de opinie

Cu un efort de realizare a obiectivului prezentei lucrari si pentru a clarifica problemele specifice
cadrului de dezvoltare a pietei serviciilor de cleaning, vom oferi rezultatele cercetarii comportamentului
consumatorului si identificarii segmentelor de consumatori de servicii de cleaning din Republica
Moldova.

Scopul cercetarii: identificarea dimensiunilor comportamentale si a segmentelor de consumatori
pe piata serviciilor de cleaning, in vederea fundamentarii politicii de marketing in servicii.

Obiectivele si ipotezele corespunzatoare cercetarii vizeaza consumatorii B2C si B2B. Pentru
B2C acestea sunt:

Obiectivul 1. Aprecierea gradului de cunoastere a conceptului de "servicii de cleaning” (similar
cu serviciile de curatenie);

Ipoteza 1. Majoritatea consumatorilor cunosc esenta serviciilor de cleaning
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Obiectivul 2. Recunoasterea notorietatii de catre consumatorii B2C a companiilor care ofera
servicii de curatenie in Chisinau;

Ipoteza 2. Notorietatea companiilor de cleaning existente depinde de intensitatea prezentei pe
piatd;

Obiectivul 3. Stabilirea gradului de utilizare a serviciilor de curatenie contra plata de catre
consumatorii individuali;

Ipoteza 3. In cea mai mare parte consumatorii nu utilizeaza servicii de cleaning oferite de
companii specializate;

Obiectivul 4. Identificarea tipurilor de servicii de cleaning utilizate pentru consumatorul B2B si
B2C;

Ipoteza 4. Cele mai solicitate servicii solicitate sunt cleaningul anumitor bunuri si mijloace
(serviciile curatatoriilor) si mai putin a spatiului de locuit sau imobilului;

Obiectivul 5. Constatarea de catre consumatori a aspectelor componentei "evidenta fizica" si
cerintelor fatd de personal;

Ipoteza 5. Dotarea cu tehnicd performantd reprezintd caracteristica "evidentei fizice", iar
personalul poate fi considerat conditia esentiala in alegerea unei companii de cleaning;

Obiectivul 6. Aprecierea cerintelor de calitate a serviciilor de cleaning si a beneficiilor scontate
de consumatorii de cleaning;

Ipoteza 6. Consumatorii constata anumite calificative formulate in functie de asteptarile lor, sau
criterii specifice anumitor categorii de servicii de cleaning;

Obiectivul 7. Identificarea canalelor de informare a consumatorilor de servicii de cleaning;

Ipoteza 7. Sursele personale (recomandarile) constituie cele mai frecvente mijloace de informare;

Obiectivul 8. Evidentierea caracteristicilor demografice si socio-economice ale respondentilor;

Ipoteza 8. Segmentul de baza de consumatori de servicii de cleaning 1l reprezintd persoane cu un
nivel semnificativ de venit, care au familie, cu varsta cuprinsa intre 35-55 ani;

Obiectivul 9. Pentru piata B2B aprecierea caracteristicilor esentiale ale comportamentului
consumatorului organizational de servicii de cleaning;

Ipoteza 9. Companiile apeleaza la servicii de cleaning in functie de structura ofertei de servicii de
cleaning, a facilitatilor oferite de intreprinderile de cleaning si a conditiilor contractuale stabilite;

Definirea colectivitatii: Baza de date cuprinde o lista de utilizatori ce locuiesc pe teritoriul
orasului Chisindu. La formarea esantionului au fost luate in considerare urmatoarele criterii:
participantii - persoane fizice persoane juridice.

in calitate de respondenti au participat: consumatorii individuali: persoane ce triiesc in orasul
Chisindu cu varsta intre 20 si 55 de ani, la telefon fiind invitate persoane care cel mai des fac curat in

gospodarie, gospodatriile se vor selecta aleatoriu, dintr-o baza de date cu numere de telefoane din orasul
67



Chisindu. Pentru consumatorii organizationali: reprezentanti ai companiei invitati pentru interviurile
aprofundate;

Metodologia cercetirii: Pentru colectarea datelor generale despre comportamentul
consumatorului, stabilirea unor ipoteze care vor fi utile in procesul de elaborare a chestionarului pentru
sondaj, s-a realizat o cercetare calitativa in baza careia s-au formulat intrebarile chestionarului.

Instrumente utilizate:

1. Focus grup: organizat cu8 participanti (invitati 12), persoane fizice — 4 persoane care
utilizeaza servicii de cleaning (2 persoane care apeleaza la menajere si 2 persoane — companii) si 4
persoane care sunt deschise ideii de a utiliza astfel de servicii. S-a elaborat un ghid de moderare unde
au fost include subiectele precum (anexa 39): modalitatea de percepere a serviciilor de cleaning, a
beneficiului acestora, procesul de formare a comportamentului consumatorului de servicii de cleaning
prin prisma factorilor, procesul de manifestare a consumului de servicii de cleaning (decizia de
cumpdrare, 1n special, implicarea directd a consumatorului in crearea si prestarea serviciului), modul in
care se poate de influentat consumatorii si comportamentul, cerinte fatd de ofertd, inclusiv criterii de
apreciere a calitatii serviciului prestat, elaborarea deciziei de cumparare a serviciilor de cleaning.

2. Sondajul: a permis colectarea datelor cantitative necesare caracterizarii pietei serviciilor de
cleaning din perspectiva clientilor persoane fizice din orasul Chisindu. Sondajul a fost efectuat in
perioada noiembrie 2016 — aprilie 2017.

Stabilirea marimii esantionului. Pentru un prag de incredere de 95 %0,t - se considera a fi 1,96
cu o eroare admisibila e — de 4 %, marimea esantionului se va determina in baza relatiei:

Formula 2.1.
2 _
n = “2CP3 p. 154]

Unde:n - marimea esantionului; t - coeficientul care corespunde probabilitatii cu care se
garanteaza rezultatele; p - proportia componentelor din esantion, in cazul in care nu se cunoaste din
cercetdrile anterioare se considera egal cu 0,5;

Calculul esantionului:
Formula 2.2.

1,962 x0,5(1—0,5) 3,84%025 €00
B 0,042 00016

In esantionul pentru ancheta s-au inclus 600 de respondenti selectati din baza de sondaj dintr-0

n

populatie totala de 589 445 locuitori a sectoarelor Chisinaului cu o varsta cuprinsa intre 18 ani si 55 ani.
Colectarea datelor: — sondajul telefonic. Sondajul a fost efectuat prin metoda anchetirii

telefonice. Ancheta este prezentata in anexa 40.
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3. Interviurile aprofundate. Pentru a acoperi unele aspecte ce privesc comportamentul
consumatorului pe piata B2B s-au efectuat interviuri aprofundate cu reprezentanti ai companiilor ce
utilizeaza servicii de cleaning. Numarul interviurilor: 5 interviuri. Respondentii: persoane care pot
lua decizia despre schimbarea prestatorului de servicii de curdtenie sau persoana care a luat decizia de
angajare a prestatorului curent. Instrumente: ghidul de moderare s-a elaborat separat pentru aceste
interviuri aprofundate (anexa 39, ghidul de moderare). In particular instrumentul acoperd subiecte
privind: identificarea factorilor decizionali In consumul serviciilor de cleaning de catre consumatorii
organizationali (aparitia nevoii, conditii si cerinte cantitative si calitative, preferinte).

Sursa principala de informatie pentru cercetarea de fatd au constituit-o rezultatele prelucrarii
anchetei si descifrarea interviurilor aprofundate.

Interpretarea rezultatelor chestionarii ne-a permis sa descriem consumatorii de servicii de
cleaning si comportamentul acestora. Din studiul realizat constatdm cd consumatorii de servicii de
cleaning sunt consumatorii care apeleazd sau au nevoie de realizarea, mentinerea si Intretinerea
imobilului, spatiilor si mijloacelor disponibile sau in care isi desfagoara activitatea, intr-0 Stare de

curatenie.Perceptiile consumatorilor fata de serviciile de cleaning sunt formulate in temeiul propriilor

banesti, dar si odata cu schimbarea caracteristicilor socio-culturale ale indivizilor.

In baza intrebarilor-filtru din chestionar, am identificat respondentii care stiu intr-un mod mai
detaliat despre serviciile de cleaning (curatenia in apartamente, oficii sau a lucrurilor, de catre o
companie sau o menajerd). In rezultat, dintre acestia dispersat cunosc despre companiile de cleaning.
Astfel, din cele 39 companii mentionate, cu grad de notorietate ridicat sunt 7, cele mai cunoscute fiind:
Nufarul, Curatenie.md., Euro Clean, Arta curateniei, Terra Group, Service magic, ESC-PUR (figura
2.5.), nominalizate fiind si Victolina, Tornado si Cistiulea, Proclean, Italiana Nrl., Cinderella, Casa

curatd, Cangurul, Albinuta, Acuratti.

Nufarul
Curatenie.md
Euro Clean

M Da, cunosc

W Da, am auzit dar

Arta Curateniei nu stiu detalii
Terra Group Nu cunosc
Service magic
ESC-PUR B Ns/Nr
Alta

0% 25% 50% 75% 100%

Fig. 2.5. Gradul de cunoastere a companiilor de cleaning din Republica Moldova

Sursa: elaborat de autor in baza rezultatelor cercetarii
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Din totalul respondentilor — consumatori individuali, 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. Datele se
prezinta in figura 2.6.

= Da, acum utilizez 0%

Da, am utilizat Tn ultimii 3 ani
5%

Da, am utilizat mai mult de 3
ani in urma

Fig. 2.6. Gradul de utilizare a serviciilor de cleaning in opinia respondentilor
Sursa: elaborat de autor in baza rezultatelor cercetarii

I. Segmentul de bazial consumatorilor actuali il constituie respondentii care utilizeaza in
prezent servicii de curdtenie. Astfel, din 9 % - consumatori efectivi o treime sunt din sectorul Rascani,
aceeasi pondere locuiesc in sectorul Botanica.Majoritatea utilizatorilor de servicii de curdtenie sunt
femet (83%), persoane casatorite (76%) si persoane ce au familii alcétuite din 2-3 membri (57%) si 4-5
(38 %), majoritatea cu studii medii de specialitate (25 %) si superioare (60 %), angajati calificati in
diferite companii (36 %), cu un venit cuprins intre 4000-6000 lei, in varsta de 26-30 ani (33 %).

In ceea ce priveste profilul utilizatorilor ce au utilizat servicii de curitenie in ultimii 3 ani atunci
acesta variaza la variabila: localizare 23 % - Centru si 25 % - Rascani, ocupatie 21 % - femei in
concediu de maternitate — 21 %, cu un venit intre 6000-9000 lei, cu varsta cuprinsa intre 31-14 ani — 40
%(anexa 41). Datele tabelului reflecta diferentele intre segmentele de consumatori — efectivi si
potentiali (inclusiv cei care au utilizat in urma cu trei ani sau mai mult de trei ani).

Din cei care consuma servicii de curatenie 69% sunt consumatori care apeleaza la companii,

26% la serviciile unei menajere, 3% si la menajera si la companie, asa cum se observa din figura 2.7.

3% = La o companie
La o menajera (persoana fizica)

La companie si la menajera

= NS/NR

Fig. 2.7. Structura serviciilor de cleaning in functie de prestator
Sursa: elaborat de autor in baza rezultatelor cercetarii
La intrebarea cat de des respondentii folosesc servicii de curdtenie contra plata, constatam ca in
cea mai mare parte 41% - le consuma o data pe an, 17% - o data in 4-6 luni, 7% - rar, o datd in
saptamana — 7%, o data in 2 ani — 5%, o data in 2 - 3 luni — 5%, o data pe luna — 5%, de 2 — 3 ori pe

saptamana — 4%, de 2 — 3 ori pe luna — 4%, o data in 3 ani — 3%, fapt demonstrat de figura 2.8.
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Fig. 2.8. Repartizarea raspunsurilor la intrebarea: Cat de des respondentii folosesc servicii de
curitenie contra plata?
Sursa: elaborat de autor in baza rezultatelor cercetarii

Frecventa de cumparare reprezintd un indicator important in activitatea companiilor, astfel
important poate fi considerat si profilul acestora. Rezultatele confirmd urmétoarea structurd a
segmentelor de consumatori corespunzator frecventei: - Consumatori de servicii saptamdnale: barbati
ce locuiesc preponderent in Rascani, familie formata din 1-3 membrii, necasatoriti sau divortati, studii
medii de specialitate, angajati auto, venit intre 6000-9000 lei, cu varsta 26-30 ani;- Consumatori de
servicii lunare: barbati ce locuiesc preponderent in Ciocana, familie formata din 1-3 membrii, vaduvi
sau divortati, studii medii de specialitate, manageri, venit intre 9000-12000 lei, cu varsta 45-50 ani;-
Consumatori de servicii o data in 2-6 luni: femei ce locuiesc preponderent in Botanica, familie formata
din 4-5 membrii, casatoriti, studii medii de specialitate, muncitori calificati, venit intre 6000-9000 lei,
cu varsta 26-30 ani;- Consumatori de servicii o data in an: femei ce locuiesc preponderent in Buiucani,
familie formata din 6-9 membrii, casatoriti, secundar profesional, muncitori necalificati, sub 4000lei, cu
varsta 51-55 ani;

Un domeniu important supus cercetarii vizeaza diversitatea serviciilor de curatenie. In rezultat
am identificat urmatoarele categorii, in functie de gradul de solicitare. Acestea sunt:

— servicii cele mai solicitate: curatenie chimica (curatarea covoarelor, mobilei, draperiilor),
curatenie sdptamanala la domiciliu (praf, podele, spalare haine, bucatarie, bai, etc.) curdtenie generala,
curdtarea ferestrelor, vitrinelor, panourilor, curdtenie dupd reparatie, curdtenie de intretinere doar la
cerere (curatenie in dormitor, bucatarie, baie);

— servicii mai putin solicitate sunt: servicii sezoniere de curatenie (curatirea zapezii, frunzelor),
curatirea Incaperilor de daunatori (gandaci, mucegai), curatenie in saloanele auto/ magazine, curdtenia
de intretinere in baza unui contract, amenajarea si Intretinerea gradinii, dezinfectarea aerului de bacterii/
microbi (imbogdtirea cu ozon), curdtenia pavajului, curdtenie dupa petreceri.

Pentru a putea clarifica problema de bazd supusa cercetarii si anume identificarea
comportamentului consumatorului de servicii de cleaning si specificului acestuia, in baza informatiei
din cercetare am dedus trei segmente de consumatori ale pietei de cleaning:

- consumatori de servicii ale unei companii;
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- consumatori de servicii ale unei menajere;

- persoane care la moment nu consuma, dar sunt predispuse s consume servicii;

Oarecum, aceste categorii au tangente si caracteristici comune, insa specifice le sunt anumite
trasaturi, aspect la care ne vom opri in continuare.Analizand profilul respondentilor care utilizeaza
servicii de curdtenie de la o companie si de la o persoanad fizica (menajerd), constatdm cd nu exista
deosebiri semnificative (anexa 42),dar:

- consumatorii care apeleaza la serviciile unei companii sunt preponderent din Rascani — 26 % si
Botanica — 24 %, femei casatorite, marimea familiei de 3-5 persoane (96 %), ocupatie — specialisti
calificati, cu studii superioare si medii de specialitate, cu un venit de peste 4000 — 6000 lei;

- consumatorii care apeleaza la serviciile unei menajere sunt preponderent din Rascani — 34 %
si Botanica — 20 %, femei casatorite, marimea familiei de 3-5 persoane (86 %), ocupatie — specialisti
calificati, cu studii superioare, cu un venit de peste 6000 — 9000 lei;

In alegerea unei companii in cazul consumatorilor care apeleazi la firme specializate de
cleaning sunt importante anumite calificative. Cei intervievati au apreciat pe o scala le 1 la 5

(neimportant-important) aceste caracteristici (figura 2.9.).

Detinerea echipamentului si a tehnicii... —
Acordarea tuturor serviciilor de curatenie - haine,... —
Prestarea serviciilor rapid —la 1-2 zile din... -
Este usor de gasit online sau pe motoarele de... T — ——————————— —
|
Prestarea serviciilor in regim de urgenta (fara... e —— — —————— ==
. .. . .. o | ]
Clientii pot plasa pe site-ul companiei 0 comanda... E———————— ——mm
. .. o .. o | [ — ]
Efectuarea controlului calitdtii curateniei facute... e ——— —— ——m
N 0 ———m
Lucrul in zilele de odihna E—
. . . . .. I
Are reviste / brosuri/ pliante cu informatii despre... =
. .. 0% 25% 50% 75% 100%
M 5 —Foarte important 4 3 - Nici, nici 2 H 1 -Deloc important B NS/NR

Fig. 2.9. Aprecierea de citre respondenti a importantei criteriilor de alegere a companiilor de
cleaning
Sursa: elaborat de autor in baza cercetarii
Folosind metoda ordonirii rangurilor, atributele cu scorul cel mai mare sunt:
1. detinerea produselor de curatenie/detergentilor care nu dauneaza sanatatii, nu au miros neplacut —
4,70;
2. detinerea echipamentului si a tehnicii profesionale de lucru —4,57;
3. acordarea tuturor serviciilor de curdtenie - haine, covoare, oficii, case interior si exterior —4,45;
4. deplasarea gratuita la fata locului pentru evaluarea costurilor curateniei - 4,53;
5. detinerea produselor de curatenie/ chimice capabile sa ucida anumite tipuri de bacterii/ virusi — 4,46;
Importante motive de alegere a companiilor de cleaning s-au dovedit a fi:- prestarea serviciilor
rapide — la 1-2 zile din momentul programarii;- includerea in pret mijloacelor de curatenie;- usor de

gasit online sau pe motoarele de cautare (Google, Yandex, Bing);- existenta unui site cu informatii
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detaliate despre servicii;- prestarea serviciilor in regim de urgentd (fard programare);- deservirea de
catre aceiasi lucratori ai companiei;- clientii pot plasa pe site-ul companiei o comanda de curatenie;-
detinerea anumitor certificate (ISO) si controlul calitatii curateniei de catre un supervizor/ manager;-
aprovizionarea angajatilor cu uniforma;- desfasurarea activitatii in zilele de odihna.

In ceea ce priveste factorii esentiali care au influentat decizia de alegere a companiei de
cleaning au fost: recomandarile de la prieteni si cunostinte;pretul convenabil;conditiile contractului care
garanteaza siguranta;personal calificat al companiei;experienta pe piatd a companiei.

Cele mai solicitate servicii de cleaning au fost: curdtenie in baie/igienizarea si curatirea
suprafetelor, curdtenie In bucatdrie (veseld, suprafete, tehnicd), spalarea podelelor, stergerea prafului,
spalarea geamurilor pe interior/ exterior, curatirea covoarelor si altele, in special cele care vizeaza
intretinerea imobilului si a mijloacelor.

O cerintd a consumatorilor vizeaza calificarea personalului. Astfel, respondentii considera ca
angajatii companiilor de cleaning trebuie s fie:amabili si politicosi (58%);profesionisti (55%);ingrijiti
(49%);cinstiti si onesti (32%);punctuali (28%);rapizi (19%).Calificativele date personalului conform
importantei sunt: aspectul Ingrijit si curat, purtarea unei uniforme, angajati in domeniu de minim 3 ani
si cu experientd, sexul, varsta angajatilor, cu varsta cuprinsa intre 31-40 ani (50%) sau 41-50 ani (25%).
Majoritatea respondentilor accepta ca angajatii care realizeaza curdtenia sa fie femei (62%), mai putin
barbati (38%).

Serviciile de cleaning sunt dupa frecventa solicitate ocazional si permanent. Reiesind din aceasta
consumatorii fac diferenta intre preful achitat si cel potrivit sau dorit. Astfel, consumatorii au achitat
pentru serviciile de curatenie la necesitate 454 lei, dar sunt predispusi sa achite 469 lei, iar pentru
servicii, permanente prestate lunar, valoarea achitata este de 1066 lei, dar nivelul potrivit in opinia
acestora este de 797 lei. De asemenea, desfasurat acest aspect pentru categoriile principale de servicii
constatam ca in mediu diferenta de pret "achitat" si "potrivit" de consumatori variaza intre 50 si 100 lei,

vizibil de important aceasta diferenta pentru categoria de consumatori femei (figura 2.10.).

Curatenie generala 850
Curatenie dupa reparatie 700
Curatenie de intretinere doar la cerere... 525 650
Curatenie chimica (curatarea covoarelor,... 496 473

Curatenie in saloanele auto/ magazine 423 427

Curatarea ferestrelor, vitrinelor, panourilor 412 390
Curatenie saptamanala la domiciliu ((praf,... 307 286

Achitat Potrivit 0 500 1000

Fig. 2.10. Perceptia pretului "achitat" si ""potrivit" pentru serviciile prestate de o companie de
cleaning

Sursa: elaborat de autor in baza rezultatelor cercetarii
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Analizand raspunsurile date de categoria de consumatori care apeleaza la serviciile de curdtenie
prestate de o menajerd, observam ca acestea sunt diferite In mare parte. Respondentii se deosebesc de
consumatorii care apeleaza la serviciile unei companii atat dupa caracteristicile demo-sociale, cat si la
nivelul preferintelor si motivelor de cumpdrare. In ceea ce priveste criteriile dupa care a fost selectati
menajera mentionam:recomandare de la cunostinte;pret convenabil;persoand onestd, cu care se poate
de inteles;grijulie cu obiectele straine;aspect exterior curat si Ingrijit;cu experientd in domeniu.

Sarcinile pe care le are 0 menajera in realizarea curateniei sunt destul de variate, iar cele de baza
sunt: dezinfectarea/parfumarea aerului, curdtenia in dulap, curdtarea draperiilor si a suprafetelor de
sticld/oglinda, cdlcarea hainelor, curatirea mobilei de lemn si mobilei moale, evacuarea gunoiului.
Comparand, in acest sens, solicitarile consumatorilor in realizarea curateniei pentru o companie si 0

menajera, acestea sunt destul de diferite, asa cum observam in figura 2.11.

Spalareapoclelor [N 5 Curdtirea covoarelor | 7

Spilarea geamurilor pelnteror exterir _ 5 Spilarea geamurilor peinterior/exterior [N 22
Stergerea prafului [N 19

Sfelrgerea pefli _ 3 Spilarea podelelor [N 18
Curtres covrelor _ % Curdteniein bucitirie (vesel3, suprafete, tehnics) [ 16
Curatenie’n baie/ igienizarea si curatirea suprafetelor _ 44 Curé{enieinbaie/igienizarea;icure"ltirea...- 12

Curéteniein bucatarie (veseld, suprafete, tehnicd) _ 36 Altele .9
Evacuareagunciului - [N 31 Curstarea draperilor [
Curdtarea suprafetelor de sticld/ oglindd - 28 Célcarea hainelor .9
Curstirea mobilei moale - % Curtarea suprafetelor de sticlé/ oglinds Il 8
Curitirea mobilei delernn [N 26 Curdfireamobieimosle [l 7
CSlcarea hainelor - 15 Curstirea mobilei delemn [ 7

P " Evacuarea gunoului | 5
Curétarea draperiilor . 10 . .gA 1
Curstenieindulap 5

Curteniein dlzp . 10 Dezinfectares/ parfumarea aerului [ 4
Dezinfectarea/ parfumarea aerului . 3 NS/AR I5
NS/ | 3
0 50

MENAJERA Lista de sarcini ANGAJAT AL COMPANIEI DE CLEANING

Fig. 2.11. Diferenta solicitirilor pentru menajeri si angajatul companiei de cleaning
Sursa: elaborat de autor in baza rezultatelor cercetarii

La solicitarea de a ierarhiza calificativele menajerei dupa criteriul importantd, am obtinut
urmatoarea situatie: aspectul ngrijit si curat, cu experientd in domeniu de minim 3 ani, preferabil cu
varsta intre 20-30 sau 31-40, femei. O remarcd importantd o depistim, din partea consumatorilor
individuali, pentru muncile grele se vor solicita barbati, iar la curatenie de Intretinere femeile.

Din cercetare constatam ca, fiind solicitate ocazional pentru serviciile prestate menajerele se
achita cu 294 lei, fiind apreciat ca pret potrivit, iar pentru intretinerea unei menajere saptimanal se
achita 493 lei, dar potrivit ar fi - 473 lei. Facand diferenta, intre pretul "achitat" si "potrivit" pentru
serviciile diferentiate oferite de menajera, am stabilit ca acestea sunt mai ieftine, serviciile realizate de
companie sunt in medie mai scumpe cu 100 lei, iar unele din ele chiar se dubleaza (figura 2.10., figura

2.12)).
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Fig. 2.12. Perceptia pretului "achitat" si ""potrivit" pentru serviciile prestate menajera

Sursa: elaborat de autor in baza rezultatelor cercetarii

Una din intrebarile (intrebarea 24) chestionarului se referd la modul cum trebuie sd fie o

menajerd. Fiind solicitati sd alega trei calificative respondentii au raspuns destul de sincer, considerand

ca menajera trebuie sa fie: onestd — 56%; profesionista — 54%; Ingrijitd — 46%; responsabild — 38%;

amabila — 33%; punctuala - 13%; 1n rest energica si echipata cu cele necesare uniforma si mijloace.

Daca e sa sintetizam profilul dorit de consumatori al menajerei, atunci imaginea grafica a

psihoprofesiogramei arata astfel:

Onestitate [ Factorii constituienti ai psihoprofesiogramei

60
Motivatie si do

\\

Punctualitate

Profesionalism

//

Responsabilitate

Viteza de decizie Acuratete personala

Amabllltate

Fig. 2.13: Psihoprofesiograma unei menajere conform solicitarilor respondentilor

Sursa: elaborat de autor

Constituirea psihoprofesiogramei se bazeazd pe o evaluare realistd, obiectiva si eficientd a

persoanei. In cazul dat am incercat sd pozitionam calificativele pe care consumatorii le considera

importante pentru o menajerd. Daca le comparam cu factorii constituenti ai deciziei manageriale
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identificati in teoria managementului, atunci regasim: responsabilitatea, pregatirea profesionala,
experienta, viteza de decizie. Ceea ce nu regasim, dari consideram ca sunt importanti si in cazul
companiilor de cleaning sunt: orizontul de cultura, QI, QE. Lista factorilor ai psihoprofesiogramei
angajatilor in literatura de specialitate se considera a fi [2, p. 324]: coeficientul de inteligenta cognitiva
(Q.1.); coeficientul de inteligenta emotionala (Q.E.); responsabilitate (grad de) a individului; motivata
intrinseca (sistemul motivational al individului); pregatirea profesionald (teoretica si practicd) in
domeniul pentru care se emit decizii; experienta in activitate; Viteza de reactie (promptitudinea);
orizontul de cultura.

Un aspect important identificat de noi in cercetare este migratia consumatorilor de la o
menajerd la o companie specializatd si invers. Astfel, din rezultatele obtinute, constatim ca
probabilitatea de a schimba prestatorul este de aproximativ 77 la sutd. Aceasta se datoreaza faptului ca
consumatorii au avut mai multe alternative in alegerea prestatorului - 56% si au analizat posibilitatea de
a apela la servicii de cleaning prestate de companii, iar 41% nu (DC bazata pe alegerea alternativelor
prestabilite).

I1. O alta categorie de consumatori pe care i-am delimitat din cercetare sunt indecisii- cei care nu
utilizeaza servicii de cleaning, ca rezultat acestia sunt nonconsumatorii absoluti si relativi (identificati
de la intrebarea ). Predispozitia celor relativi de a consuma servicii incepe de la:

— alegerea unei game de servicii dintre care cele solicitate le-au considerat a fi: curatenie
chimica (curdtarea covoarelor, mobilei, draperiilor) si generald, curatarea ferestrelor, vitrinelor,
panourilor si dupa reparatie, curdtirea incaperilor de daunatori (gndaci, mucegai) si dezinfectarea
aerului de bacterii/ microbi (Imbogatirea cu ozon), curdtenie de intretinere doar la cerere (curatenie in
dormitor, bucétarie, baie) curdtenie saptdmanala la domiciliu (praf, podele, spalare haine, bucatarie,
bai), curdtenie in saloanele auto/ magazine, curatenia de intretinere In baza unui contract, amenajarea si
intretinerea gradinii, servicii sezoniere de curatenie (curdtirea zapezii, frunzelor), curdtenie dupa
petreceri, curatenia pavajului.

— nivelul mediu al pretului pentru servicii. Daca e sa comparam pretul pentru unele categorii se
servicii de cleaning pe care il pot achita nonconsumatorii, fatd de consumatorii care apeleaza la o
menajera sau companie, constatam ca:

Tabelul 2.12. Nivelul mediu al pretului solicitat de consumatorii unei companii, unei menajere si

nonconsumatori
Pret potrivit / Pret potrivit/ Pret mediu/
Categorii de servicii companii menajeri nonconsumatori

Curitenie in saloanele auto/ magazine 427 251
Curitenie de intretinere doar la cerere (curitenie in dormitor, 650 317 262
bucétairie, baie)

Curitarea ferestrelor, vitrinelor, panourilor 390 250 277
Curitenia pavajului 300
Alta 325
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Curitirea inciiperilor de diunatori (gandaci, mucegai) 50 348
Dezinfectarea aerului de bacterii/ microbi (imbogitirea cu ozon) 50 352
Servicii sezoniere de curitenie(curitirea zapezii, frunzelor) 383
Curitenie chimici (curitarea covoarelor, mobilei, draperiilor) 473 341 389
Curitenie siaptiménald la domiciliu (praf, podele, spilare haine, 286 277 425
bucitirie, bii)

Curitenie dupi petreceri 513
Curatenie generala 873 300 522
Amenajarea si intretinerea gradinii 600
Curitenie dupa reparatie 650 200 704
Curitenia de intretinere in baza unui contract 840

Sursa: elaborat de autor in baza rezultatelor cercetarii

Din datele tabelului constatam diferente semnificative ale pretului pe care il pot achita
respondentii. Nonconsumatorii sunt destul de sensibili la constatarea pretului pentru serviciile solicitate,
astfel intreprinderile de cleaning trebuie sa giseasca tactici de marketing corespunzatoare pentru a-i
atrage.

Nonconsumatorii considerd ca personalul prestator trebuie sa fie: profesionisti — 52%;
responsabili — 42%; onesti — 41%; amabili si politicosi — 40%; ingrijiti — 30%; punctuali 19 %; rapizi -
10%; echipati cu uniforma — 3% (intrebarea 37 din chestionar). Atestdm aceleasi calificative date si de
celelalte categorii de consumatori.

In ceea ce priveste modul cum vor arita angajatii acestia soliciti cel mai important sa fie: -
aspectul Ingrijit si curat, purtarea unei uniforme logoul companiei, cu experientd in domeniu de minim
3 ani, iar varsta si Sexul angajatilor — neimportant. Referitor la alte caracteristici ale personalului angajat
varsta e preferabil sa se cuprinda intre 31-40 ani, 20 — 30 ani sau 41-50 ani, majoritatea de sexul
feminin - 67%.

Gradul de utilizare a serviciilor de curatenie este dependent de nivelul de raspandire si acces al
consumatorilor la sursele de informare. In rezultatul chestiondrii am constat ci internetul,
recomandarile prietenilor si familiei, televiziunea si radioul sunt cele mai des utilizate surse de
informare, iar frecventa de informare este asa cum se observa din figura 2.14. de la cateva ori pe zi si

zilnicd in proportii mari pentru internet, recomandarile prietenilor si familiei, televiziunea mai moderat.

M De cateva
oripezi  Prieteni, colegi, familie 5

Zilnic Radio
Reviste
De 2-3 ori
o —
pe >0% 75% o
saptamana 100%

Fig. 2.14. Sursele de informare

Sursa: elaborat de autor in baza rezultatelor cercetarii
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Mediul on line genereazd dependenta consumatorilor de a afla si cunoaste in prezent. Fiind una
din sursele primare de informare din totalitatea surselor existente, cele mai frecvent accesate de cei
intervievati sunt: site-urile, motoarele de cautare (google, rambler, yandex), youtube,site-urile de stiri,
posta electronica si retelele de socializare (facebook,odnoklassniki,skype, instagram), (figura 2.15.).

B NS/NR ® Nuaccesez ™ Mairar O data pe sdptdmana = De 2-3 ori pe saptamana M Zilnic

Motoare de... = 22" 13
YouTube 4:,_,_5, Ly 1?7 - 68
Facebook = -
Site-uri de... )
Posta... )
Odnoklassniki
Skype —
il 13 T — w
—— _,::'_:_,_,_,_,_ 56

Fig. 2.15. Site-uri si frecventa accesirii de catre respondenti
Sursa: elaborat de autor in baza rezultatelor cercetarii

I11. Un alt segment de consumatori pe care |-am cercetat sunt consumatorii organizationali. In
baza interviului in profunzime am identificat principalele caracteristici ale comportamentului acestora
in consumul de servicii de cleaning. Supuse cercetarii au fost 5 companii dintre care: o companie
apeleazd la servicii de curdtenie prestate de companie si menajerd, o companie la serviciile unei
menajere si trei numai la serviciile companiilor de cleaning. Domeniile de activitate a companiilor
cercetate sunt din sfera serviciilor de:

I. SERVICII: Outsourcing bancar si servicii IT anul fondarii: 2009, servicii cleaning:
companie de cleaning, persoana intervievata - functia: manager de oficiu, numar de angajati: 260;

II. SERVICII:Instruiri si educatie — privat, anul fondarii: 2012, servicii cleaning: companie
de cleaning, persoana intervievata - functia: director, numar de angajati: 7

III. SERVICII:Vanzarea obiectelor decorative,anul fondarii:2004, servicii cleaning:
companie de cleaning si menajera, persoana intervievata - functia: director, numar de angajati: 7

IV. SERVICII:Cursuri de limbi striine, anul fondarii:2011, servicii cleaning: menajera,
persoana intervievata - functia: fondator-administrator, numar de angajati: 30

V. SERVICII:Vinzarea biletelor de avion/ agentie de turism, anul fondarii:2009, servicii
cleaning: companie de cleaning, persoana intervievata - functia: sef departament, numar de angajati: 30

Unul din aspectele analizate vizeazd modalitatea de perceptie a serviciilor de cleaning.

Réspunsurile obtinute constata ca "serviciul de cleaning" reprezinta "tot ce tine de curatenie", oferit de
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0 companie sau persoana si pentru care este se achitd o suma corespunzatoare de bani.Din categoria
serviciilor care se include in cleaning, majoritatea companiilor preferd spélarea, igienizarea, curatenia
generald, spalarea elementara a veselei, stergerea prafului de pe mobilier, podele, pereti, pod, aspirarea
birourilor, stergerea geamurilor, usilor, servicii profesionale de curdtenie - spalare scaune, mobila
moale.

Companiile opteaza pentru serviciile oferite de companii de cleaning din motivul
profesionalismului, dotarii si calitatii prestatiei, dar si al eficientei si pretului achitat. Beneficiile pe care
le-ar aduce o menajera angajata sunt generate de increderea ca lucrurile nu sunt furate sau schimbate cu
locul si posibilitatea de a apela suplimentar la serviciile acesteia, fara cheltuieli suplimentare. In ceea ce
priveste atributiile si serviciile solicitate in ambele cazuri sunt aceleasi, cu mici diferente fiind
dificultatea si complexitatea serviciilor prestate.

Companiile care apeleaza la serviciile unei menajere de obicei sunt companii mici, care nu au
capacitatea de a achita pentru servicii profesionale sau managerii carora sunt persoane cu o varsta de
peste 50 ani. In schimb companiile care apeleazi la firme de cleaning, in viziunea respondentilor sunt
delimitate dupa statut, nivel de dezvoltare si marime, si au ales oportunitatea pentru profesionalism,
dotarea cu echipamente in prestarea serviciilor, regularitate, caracterul accesibil si simplu al procesului.

Cererea pentru serviciile de cleaning ale companiilor cercetate s-a creat in functie de necesitatile
proprii, insa selectarea s-a realizat in baza anumitor criterii. Cele mai evidente au fost:disponibilitatea
serviciilor si a personalului;pretul per serviciu;conditiile orarului de lucru;recomandarile primite de la
alte companii sau persoane;calitatea serviciilor finale;diversitatea ofertei;pretul pachetelor oferite.

Procesul de alegere si selectare a furnizorului de servicii de cleaning de catre companii este
simplu, realizat de personalul din achizitii, decizia fiind luatd de manageri in baza unei oferte, dupa
criteriul pret si accesibilitatea timpului, In termen de la cateva zile la cateva saptamani. De obicel
selectia se face in baza cererilor de oferta si compararea acestora dupa criteriul pret, iar cele selectate au
fost numite Moldcleaning, Arta Curiteniei, Imperial Cleaning. In afari de companiile la care se
apeleazad respondentii au numit si altele firme specializate in cleaning Etalon Clinic, Moldcleaning,
Terra Cleaning, Imperial Cleaning. Acestea fiind recunoscute de respondenti in alte locatii dupa
uniformd, echipamente sau specimene lasate in spatiile curatate.

Majoritatea respondentilor concep serviciul de cleaning ca fiind forma ideald de intretinere a
curdteniei in spatiile In care isi realizeaza activitatea, de catre angajati profesionisti. Identificate au fost
problemele care genereaza necalitatea serviciilor si de obicei acestea sunt solutionate pe cale amiabila,
prin observatii sau imputdri verbale adresate personalului implicat.

Din diversitatea companiilor existente pe piatd majoritatea serviciilor de cleaning sunt oferite,
insd 1n ceea ce priveste serviciile speciale: curatarea fatadei si a geamurilor la indltime, curatenie

chimicd, curatenie dupa reparatie sau renovare §i reparatii — vopsire, zugravire, curatenie sezoniera -
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zapada, frunze, gradindrie, acestea sunt mai putin satisfacute. Astfel, extinderea pachetului de servicii
cu careva servicii aditionale, raportul calitate-pret poate determina respondentii sa schimbe furnizorul
de servicii sau sa apeleze la alte companii prestatoare de servicii de cleaning.

In ceea ce priveste schimbarea menajerei in favoarea unei companii de cleaning procesul este
mai anevoios, deoarece respondentii au mentionat ca s-au deprins cu actuala menajerd, caracterul
relatiei cu aceastd persoand este una speciald si perioada de cand este angajatd este relativ mare (de
peste 3 ani). In cazul migrarii la un prestator la altul, decizia poate fi schimbati in baza unor motive
intemeiate: furturi, deteriorari, erori si observatii repetate sau un pret motivant, mai jos decét cel achitat
la moment.

Modelul de cautare si informare este tipic pentru majoritatea,astfel respondentii au gasit
prestatorii de cleaning prin intermediul google search sau portalul www.999, cu cuvintele cheie servicii
de cleaning, servicii de curatenie, curatenie oficii, sau prin analize de feedback ale altor companii.

Evaluarea si supravegherea calititii serviciului de curdtenie prestat atat de companie, cat si de
menajera este in subordinea unui angajat sau la solicitarea personalului, in cazul unei erori. Afirmatiile
celor chestionati vis-a-vis de calitatea serviciilor de cleaning sunt diferite, insd majoritatea considera
ca rezultatul trebuie sd fie conform contractului, respectandu-se termenul, conditiile si cerintele,
acuratete la detalii si la obiectele supuse cleaning-ului, obligatiunile indeplinite corespunzator, curatenia
sa corespunda standardului stabilit.

Procesul de prestare este acceptat de consumatori in "forma invizibila", astfel acestia sunt de
acord sa vada rezultatul, asa cum am mentionat mai sus, insa procesul propriu zis de curatenie cu
implicarea mijloacelor si personalului, trebuie sa fie realizat pana la inceperea programului de lucru sau
dupa programul beneficiarului.

In general, nivelul pretului pentru pachetul de servicii, este unul accesibil ins3, ideal in viziunea
respondentilor acesta ar fi intre 1500 si 2000 lei lunar, sau aproximativ 1-1.5 $/m?. Locatia prestatorului
nu este importanta pentru consumatori, insa de valoare este amplasarea informatiei despre companie si
serviciile acesteia in diverse surse. Cele mai convenabile companiilor ar fi internetul, pe pagini web,
retelele de socializare, blogurile, motoare de cautare si e-mailul.

Angajatii companiei de cleaning trebuie sd corespundd anumitor cerinte si anume:Criterii
profesionale;sa posede echipament, uniforme;aspect fizic ingrijit.Referitor la varsta si sexul
personalului beneficiarii il considera neimportant, iar o latura importantd a personalului prestator
solicitat vizeazad stabilitatea angajatilor, din considerentul ca fluctuatia ar putea genera anumite
probleme.Echipamentele, mijloacele, inventarul si detersivele utilizate la curdtenie necesitd a fi
selectate dupa performantd, sd fie nezgomotoase si ecologice. De asemenea se solicitd dozatoare,

echipament de uscare si igienizare, parfumare, completarea zilnica cu sapun, hartie de veceu si
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servetele de unicd folosintd a spatiilor sanitare. Aceasta In mare parte se rasfrange asupra rezultatului
final, dar si calitatii percepute de consumatorii organizationali.

In rezultatul cercetirii comportamentului consumatorilor organizationali constatim ca, existi
diferente in ceea ce priveste selectarea firmelor de cleaning, a pachetului de servicii si a modului de
implicare in procesul de prestare si evaluare a calitatii serviciilor. In rezultat recomandam actiuni de
marketing diferentiate ale companiilor de cleaning in atragerea, mentinerea si fidelizarea
consumatorilor pe piata B2B.

2.3. Analiza si operationalizarea cercetirii comportamentului consumatorului de servicii
de cleaning

Actiunile intreprinse de intreprinderile de cleaning trebuie sd posede o baza informationala vasta
si actualizatd. Aceasta din considerentul diversitatii consumatorilor si comportamentelor aferente
acestora, a dinamismului cu care se schimba preferintele, precum si concurentei in continua crestere de
pe aceasta piatd. Din acest considerent studiul realizat poate permite adoptarea de decizii eficiente,
reiesind din continutul si caracterul informatiei obtinute.

Asa cum s-a mentionat in paragraful anterior, la nivel conceptual, am caracterizat
comportamentul consumatorului si consumului de servicii de cleaning, in baza cercetarii de marketing.
Variabilele identificate definesc intr-o anumita forma comportamentul consumatorului, ceea ce permite
realizarea In continuare a urmatorului obiectiv si anume a operationalizirii cercetarii.
Operationalizarea cercetarii comportamentului consumatorului de servicii de cleaning poate fi realizata
in diferite moduri si nume:

- prin observarea comportamentului pozitiv sau negativ;

- prin evaluarea comportamentului prin prisma deciziilor de marketing.

Reiesind din finalitatile operationalizarii cercetarii, putem deduce si testa performanta cu care
intreprinderile de cleaning isi dezvolta activitatea, acestea fiind exprimate prin rezultatele obtinute. Ne
propunem in continuare interpretarea rezultatelor obtinute prin prisma activitdtilor de marketing.

Din start am identificat doud segmente de consumatori de servicii de cleaning:

A. consumatorii individuali (casnici), din categoria carora fac parte:1. consumatori de servicii de
cleaning prestate de o companie;ll. consumatori de servicii de cleaning prestate de o menajerd;IIl.
consumatorii indecisi - care nu utilizeaza servicii de cleaning, ca rezultat acestia sunt nonconsumatorii
absoluti si relativi.

B. consumatoriiorganizationali (companii).

Una din problemele de marketing constatate de noi, a companiilor prestatoare de servicii de
cleaning, vizeaza simpla actiune de informare/promovare. Faptul este confirmat de gradul de
notorietate scazut al companiilor, care a fost apreciat de respondenti in proportie de 18 % de catre

consumatorii casnici si 17 % de catre consumatorii organizationali. Compania mentionata de ambele
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categorii a fost numai Arta Curateniei. Deci, incapacitatea acestora de a dezvolta programe de
informare - promovare atesta un grad scazut de cunoastere, identificare a companiilor si de patrundere
a serviciilor de cleaning in consum sau pozitionarea pe piata cu cote nesemnificative.

Un alt aspect problematic identificat se refera la ponderea scazuta a consumatorilor efectivi in
totalul pietei potentiale. Astfel, am constatat ca la moment doar 9% din consumatori individuali
consuma servicii de cleaning. Consumatorilor organizationali, posibilitatea de a consuma, este
restrictionatd de suma bugetelor alocate pentru curdtenie, acestia fiind capabili sd le consume
saptdmanal, sub forma de curatenie generald si sezonier, odata cu schimbarea anotimpurilor toamna-
iarnd — primavara —vara. Deci, inexistenta interesului de a atrage noi segmente de piata si dezvoltarea
de pachete se servicii constituie preocupari si sarcini de marketing nedezvoltate de companiile de
cleaning.

Un alt specific al consumatorilor de servicii de cleaning, identificat din cercetare, se refera la
frecventa de cumparare. Prin urmare am stabilit servicii saptamanale (de la 2-3 ori), lunare (2-3 ori), 0
datd in 3 luni, o datd in jumatate de an, o datd 1n an, o datd in 2-3 ani. Din considerentul ca pretul
individual pentru serviciile de cleaning este destul de mare pentru anumite categorii de consumatori se
recomanda adaptarea ofertei companiilor de cleaning in functie de cererea sezoniera si ocazionala a
consumatorilor.

Mentionam important un domeniu al comportamentului consumatorului - infentiile de consum al
serviciilor de cleaning. Fiind corect abordate de manageri se poate contribui eficient la programele de
marketing al intreprinderilor din domeniu. In opinia noastrd acestea sunt in strinsi legaturi cu
atitudinea, aceasta deoarece - consumatorul va evalua importanta atitudinii si, respectiv, a normei
subiective in comportament si-si va formula intentiile.

Continuand in acelasi sens, constatdm ca intentiile consumatorilor se refera lacategoriile de
servicii de cleaning ce se formuleaza dupa criteriul timp si frecventa. Astfel, intentiile de a cumpara
servicii de cleaning sunt:

e saptamanalesunt: curatenie sdptdmanald la domiciliu (praf, podele, spdlare haine, bucatarie,
bai, etc.);

elunare sunt: curatenie generald curatarea ferestrelor, vitrinelor, panourilor, curatenie dupa
reparatie, curatenie de intretinere doar la cerere (curdtenie in dormitor, bucatdrie, baie);

® 0 data la trei luni sunt: curdtenie chimica (curatarea covoarelor, mobilei, draperiilor);

0 data in jumatate de an sunt: curdtirea Incaperilor de daundtori (gandaci, mucegai), curatenie
in saloanele auto/ magazine, amenajarea si intretinerea gradinii, dezinfectarea aerului de bacterii/
microbi (Imbogatirea cu ozon);

®0 datd in an sunt: curdtenia pavajului, curatenia exteriorului, fatadei si a geamurilor de sticl,

servicii sezoniere de curatenie (curatirea zapezii, frunzelor);
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® 0 data in 2-3 ani sunt: curatenie dupa reparatie sau renovare i reparatii — vopsire, zugravire.
Corespunzator acestora intreprinderile de cleaning vor putea segmenta eficient piata de referinta
si structura oferta pe game distincte de servicii, acestea desigur individualizate dorintelor

consumatorilor. In vederea identificarii caracteristicilor segmentelor de consumatori de servicii de

cleaning, am mers pe ideea trasarii tangentei dintre acestea, pentru a facilita deciziile de marketing ce

urmeaza a fi luate. Astfel, in tabelul ce urmeaza am identificat cerinfe/criterii caracteristice al

principalelor segmente de consumatori corespunzator carora se poate de formulat oferta sau structurat

pachetelor de servicii ale companiilor de cleaning.

Tabelul 2.13. Caracteristici generale ale preferintelor consumatorilor de servicii de cleaning

N/o.

Categorii de consumatori de servicii de cleaning pe piata locala

consumatori de servicii ale
unei companii

consumatori de servicii ale
unei menajere

persoane care la
moment nu consuma

consumatori
organizationali

aracteristici servicii
Criterii de | - Detinerea produselor de | - Recomandare/ sfat de la - Disponibilitatea
selectare a | curatenie/ detergentilor care | prieteni/ rude/ cunostinte; serviciilor si a
companiilor de | nu dauneaza sanatitii, nu au | - Pret convenabil; personalului;
cleaning miros neplacut; - Persoana cinstitd care nu - pretul;
- Detinerea echipamentului | va fura lucrurile din cas3; - Conditiile orarului de
si a tehnicii profesionale de | - Persoand cunoscutd cu care lucru;
lucru; ma inteleg bine; - Recomandarile primite
- Deplasarea gratuitd la fata | - Persoana grijulie cu de la parteneri sau
locului  pentru evaluarea | obiectele stréine; persoane;
costurilor curateniei; - Aspect exterior curat si - Calitatea  serviciilor
- Acordarea tuturor | ingrijit al menajerei; finale;
serviciilor de curatenie - - Diversitatea ofertei si
haine, covoare, oficii, case pretul pachetelor oferite;
interior §i exterior; - Selectia se face in baza
- Detinerea produselor de cererilor de ofertd si
curatenie/ chimice capabile compararea acestora dupa
sa ucida anumite tipuri de criteriul pret;
bacterii/ virusi;
- Prestarea serviciilor rapid —
la 1-2 zile din momentul
programarii;
Cerinte fata de | - Curatenie chimica | - Spalarea pode-lelor; - Curatenie chimica | - Spalarea, igienizarea;
serviciile (curatarea covoarelor, | - Spalarea gea-murilor pe | (curatarea covoare-lor, | - curatenia generals;
companiei  de | mobilei, draperiilor); interior/ exterior; mobilei, draperiilor); - Spalarea elementara a
curatenie/lista de | - Curatenie generala; - Stergerea prafului; - Curatenie gene-rald; veselei;

sarcini

- Curatenie saptamanala la
domiciliu  (praf, podele,
spalare haine, bucatarie, bai,
etc.);

- Curatarea ferestrelor,
vitrinelor, panourilor;
Curatenie dupa reparatie;

- Curatenie de Iintretinere
doar la cerere (curdtenie in
dormitor, bucatarie, baie);

- Curdtirea covoa-relor;

- Curatenie in  baie/
igienizarea si  cura-tirea
suprafetelor;

- Curdtenie in bucatarie
(vesela, suprafete, tehnica);
- Evacuarea guno-iului;

- Curatarea feres-trelor,
vitrinelor, panourilor;

- Curdtenie  dupa
reparatie;

- Curatirea incape-rilor
de daunatori (gandaci,
mucegai);

- Stergerea prafului de pe
mobilier, podele, pereti,
pod;

- Aspirarea birourilor;

- Stergerea geamurilor,
usilor;

- Servicii profesionale de
curatenie - spalare scaune,
mobila moale;

Cerinte fata de
personalul
prestator

- Amabili si politicosi;
profesionisti;

- Ingrijiti, cinstiti si onesti,

- Rapizi si punctuali;

- Angajati in domeniu de
minim 3 ani s§i cu
experienta;

- Cu varsta cuprinsd intre
31-40 ani sau 41-50 ani;

- Seaccepta ca angajatii care
realizeaza curdtenia sa fie
femei, mai putin barbati;

- Onesta;

- Profesionista;

- Ingrijits;

- Responsabils;

- Amabila;

- Punctuala;

- Echipata cu cele necesare
uniforma si mijloace;

- Cu experienta in domeniu
de minim 3 ani;

- Varsta si genul, preferabil
cu varsta intre 20-30 sau 31-

- Profesionisti;

- Responsabili;

- Onesti;

- Amabili si politicosi;

- Ingrijiti;

- Punctuali;

- Rapizi; echipati cu
uniforma;

- Experientd in domeniu
de minim 3 ani;

- Varsta intre 31-40 ani,
20 — 30 ani sau 41-50

- Angajatii sa corespunda
criteriilor profesionale;

- sa posede echipament,
uniforme;

- Aspect fizic Ingrijit;

- Varsta si sexul nu este
important;

- O latura importanta
vizeaza stabilitatea
angajatilor;
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40, femei. - pentru muncile | ani;

grele se vor solicita barbati, | - Majoritatea de genul
iar la curatenie de intretinere | feminin;

femeile.

Sursa: elaborat de autor in baza cercetarii

Din tabel identificam structura gamei sau serviciului global, calificativele calitatii si "portretul”
angajatuluiideal, perceput in viziunea consumatorilor de servicii de cleaning. Aceste cerinte fiind
implementate de companiile prestatoare ar determina varianta de eliminare a barierelor de acces pe
piata, element de atractivitate pentru consumatori, posibilitate de identificare si diferentiere fata de
concurenti §i importante aspecte de pozitionare pe piata.

Cu un impact si caracter multidimensional, atitudinile, reprezenta starile afective ce converg
comportamentul consumatorului spre caracterizarea unei anumite situatii. In cazul pietei serviciilor de
cleaning, acreditdm o situatie deficitara in crearea si identificarea atitudinii consumatorilor. Aceasta, in
opinia noastra, deoarece intre intreprinderile de cleaning si consumatori existd o conexiune slaba.
Faptul este confirmat, asa cum am mentionat si anterior, de gradul redus al cercetarilor, a planificarii si
implementirii mecanismelor de marketing. In acest sens, se simte necesitatea intelegerii mecanismului
comportamental al consumatorului prin prisma atitudinilor, adica a predispozitiilor invatate de a
reactiona cu consecventa favorabil sau nefavorabil fatd de produsele, serviciile, personalul, actiunile
promotionale, procesul de prestare, forta de vanzare sau compania de cleaning. Acestea pot servi drept
obiect al cercetarilor ulterioare recomandate intreprinderilor de cleaning.

Crearea si formarea atitudinilor, odatd cu lansarea serviciilor sau a intreprinderilor de cleaning,
prin promovarea corespunzdtoare, educarea si mentinerea consumatorilor treptat si cu atentie va
determina stabilite si durabilitate in relatia cu piata. Fundamentat corect acest proces nu vor exista
schimbari frecvente ale comportamentului, din contra, va fi posibila previzionarea, anticiparea si
controlul relatiei afective (favorabil/nefavorabil), cognitive (cunoastere/ignorare) si conativa (intentia
ferma de a actiona/comporta) cu consumatorii.

Deducerea atitudinilor consumatorilor, intrucat acestea nu pot fi observate, va permite
solutionarea unei alte probleme legate de comportamentul consumatorului de servicii de cleaning si
anume perceptia si comportamentul manifest. Referitor la acest aspect constatim ca perceptia
consumatorilor de servicii de cleaning este una concreta si clarda —sub aspectul semnificatiei si
continutului serviciilor, in schimb vagd — referitor la intreprinderile din domeniu. Asa cum am
mentionat anterior actiunile de marketing pot fi de folos deoarece perceptia - este procesul prin care
individul receptioneaza, selecteaza, organizeaza, si interpreteaza stimulii actul identificarii si integrarii
informatiei pe care o primim prin intermediul simturilor.

Comportamentul manifestat de consumator este considerat ultima etapa a structurii actelor de
cumpdrare. Creat si format sub impactul unei diversititi de factori comportamentul manifestat al

consumatorului de servicii de cleaning este greu de identificat, necoordonat si insuficient studiat. Ceea
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ce am putut constata la acest aspect se refera la anumiti factori care influenteazd comportamentul
manifestat si modul in care acesta este formulat.

Astfel, preful este componenta destul de evidenta in formularea comportamentului
consumatorilor de servicii de cleaning. Stabilim o corelatie in ceea ce priveste componenta pret,
structura serviciului, procesul de prestare, personalul, calitatea si dotarea cu mijloace. Analizat prin
prisma comportamentului consumatorului am identificat patru nivele de pret ieftin, potrivit, scump si
prea scump. Utilizind metoda de analiza sensibilitatea la pret (PSM, price sensibility) am stabilit
gradul in care pretul serviciilor afecteazd comportamentele de cumpdrare ale consumatorilor pe

categoriile mentionate (figura 2.16.).
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Fig. 2.16. Sensibilitatea la pret a principalelor categorii de consumatori
Sursa: elaborat de autor in baza cercetarii
Din reprezentarile expuse am stabilit sumele medii pe care respondentii dintr-o anumita categorie

demografica le-au achitat pentru serviciile unei companii de curatenie. Astfel, am observat ca odata cu
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cresterea venitului respondentilor, se achitd mai mult si sume mai mari pentru servicii de curatenie
utilizate o singura data, aceasta tendinta se refera si la serviciile de curatenie achitate lunar.

Cel mai mare pret achitat pentru servicii de curdtenie o singura data este de 1200 de lei, el a fost
indicat de catre respondentii ce au 6-9 membri in familie. Persoanele angajate, cele ce traiesc in
concubingj si cele cu un venit familial cuprins intre 6000 — 7000 MDL, declara ca suma potrivitd pentru
serviciile de curdtenie de o singura data ar trebui sa fie cu 60-100 de lei mai mica decat suma pe care
acesti respondenti au achitat-0.

De altfel, consumatorii cu un venit familial mai mare de 8000 MDL considera suma potrivita
pentru serviciile de curatenie achitate lunar este cuprinsa intre 1100-1900 MDL, in schimb persoanele
ce au un venit familial de la 4000 la 7000 MDL ar prefera sa plateasca o companie pentru servicii de
curatenie lunare cu o suma de 300-400 lei. Astfel, pentru serviciile de curdtenie la domiciliu — curatenie
obisnuitd, saptamanald (stergerea prafului, spalare si aspirare podea, stergerea sticlelor/oglinzilor,
curatenie in baie, etc.) in corespundere cu suma potrivita, sunt de acord sa o achite o treime din
respondenti, ce locuiesc 1n sectorul Botanica, Centru si Rascani, variind intre 1000-4000 MDL. Suma
cuprinsa in acest interval ar putea fi achitata de circa 67% dintre femeile respondente cu 4-5 membri in
familie. Insd, mai mult de jumétate dintre familiile cu 2-3 membri in familie considera potriviti suma
cuprinsa intre 600-1000 lei pentru servicii de curatenie.

Un aspect important, ce poate diversifica activitatea companiilor de cleaning este migrarea
cererii. Aceasta este vizibila atat pentru consumatorii individuali care consuma servicii prestate de o
companie sau menajera, cat si pentru consumatorii organizationali. Acestia sunt dispusi sa treacd de la
o forma de executie a curdteniei la alta sau la forma combinata, adicd anumite servicii
complexe/profesionale de cleaning prestate de companii si serviciile simple prestate de o menajera.
Folosirea acestor oportunitati ale pietei poate genera diversificarea gamei serviciilor companiilor de
cleaning,atragerea de noi segmente si noi consumatori, precum i extinderea pietei de desfacere.

In procesul de interpretare a rezultatelor cercetdrii am asistat unui fenomen specific promovarii in
servicii, caracteristic si pietei serviciilor de cleaning si anume "valoarea informatiei” raspandite de alti
consumatori. Aceasta reprezintd puternice aspecte 1in atragerea, mentinerea §i convingerea
consumatorilor. Acest aspect este remarcat atat la consumatorii ce consuma si persoanele ce sunt
predispuse sa consume servicii de cleaning, cat si pentru consumatorii organizationali. Fenomenul
apare sub formd de informatii recomandari/sfaturi de la prieteni/rude/cunostinte sau recomandari
primite de la alte companii/parteneri sau persoane abile in selectarea companiilor de cleaning sau
menajerelor. Plasarea si scoaterea in evidentd a acestor recomandari/informatii valoroase pot servi
importante criterii de pozitionare "in mintea consumatorului” sau pot contribui la cresterea rating-ului

companiei.
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Comportamentul consumatorului de servicii de cleaning este ghidat de componenta fizica a
prestatiei si anume "mijloacele”, sesizate si concepute de acestia ca: produse de curatire (prafuri,
detergenti) ecologice si profesioniste, dotarea tehnicd cu mijloace calitative si performante,
echipamente, mijloace, inventar si detersive utilizate la curatenie. Identificate la primul contact cu
personalul sau compania pot crea impresii si elemente de convingere in calitatea si rezultatul serviciului
prestat. Fiind dezvoltate aceste aspecte pot garanta calitate si sigurantd serviciului asteptat de
consumatori.

Un domeniu important crearii comportamentului consumatorului vizeaza procesul. Acesta este
unul din aspectele neclare consumatorilor cercetati. Procesul reprezintd o etapd semnificativd a
cumpararii, care are un continut "invizibil" si asa cum am constat din cercetare nu este conceput si
inteles de consumatori. Nefiind evidentiat de managerii companiilor de cleaning poate crea "erori" in
prestatie, insd dezvoltat poate determina asteptarile consumatorilor.

Problema calitatii serviciilor de cleaning este identificata de consumatori prin necesitatea
racordarii acesteia la anumite standarde, control eficient din partea managerilor sau a unor responsabili
si asigurarea prestarii cu mijloace moderne. In acest sens, apare necesitatea elabordrii standardelor si
normelor dupd care atat consumatorii, cat si Intreprinderile de cleaning Vor putea asigura, evalua si
constata calitatea serviciilor de cleaning, iar pentru a satisface asteptarile consumatorilor, procesul de
prestare trebuie fundamentat pe principiile standardelor de calitate.

Analiza comportamentului consumatorului de servicii de cleaning a determinat identificarea unui
aspect important si anume - accesul si rapiditatea executiei serviciilor. Acestea In viziunea noastra
corespund activitatii de distributie/plasament. Constatam ca, distributia serviciilor date este una
exclusiva, majoritatea firmelor de cleaning nu au o retea extinsa, ceea ce poate crea impedimente de
accesconsumatorilor. Mobilizarea personalului in executia diferitelor servicii si mobilitatea acestora
pe intreg teritoriul pietei locale ar putea fi solutii avantajoase.

Fiind una din problemele cu care se confruntd intreprinderile de cleaning am identificat
segmentele de populatie care utilizeaza preponderent anumite canale de informare,astfel am analizat
din ce categorii demografice fac parte respondentii si anume: Radioul, zilnic este ascultat preponderent
de respondentii din Centrul Chisindului (26%), mai mult de barbati decat de femei, de catre o patrime
dintre specialistii calificati si tot atatia pensionari si mai mult de persoane cu un venit familial de la
3000 la 5000 MDL; TV, preponderent privita zilnic de locuitorii orasului din Buiucani si Centru zilnic,
precum si mai mult de jumatate dintre respondentii cu 6-9 membri in familie. Ocupatia respondentilor
ce privesc in masura de peste 50% TV zilnic este de functionar public si auto angajat; Ziarele, sunt
citite zilnic In mai mare masurd de persoane care locuiesc singure si ce activeazd in calitate de
functionar public si specialist calificat; Revistele, sunt citite zilnic preponderent de conducatori, auto-

angajati, precum si de chisinauienii cu un venit lunar per familie cuprins intre 2000 si 5000 MDL;
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Internetul, este accesat zilnic in mai mare masura de studenti, conducatori si muncitori calificati si
necalificati.

Constatdm ca in mare parte atdt accesul, cdt si frecventa cu care sunt urmarite si utilizate,
sursele de informare a consumatorilor nu reprezinta restrictii pentru consumatori, insa constatam
inexistenta unor planuri si programe de informare dezvoltate de catre companiile de cleaning, atat a
serviciilor oferite, cat si informatii generale despre companie. Plasarea de informatii complete si reale
despre companie si serviciile acesteia servesc importante criterii de selectare de catre consumatori,
precum si facilitati de identificare fatd de concurenti.

Pentru eficienta activitatii de marketing a companiilor prestatoare de servicii de cleaning, in
rezultatul operationalizarii datelor, am identificat repere importante privind formularea mix-ului de
marketing in functie de comportamentul specific al consumatorilor. Prin urmare, daca companiile din
domeniu vor tine cont de: cadrul de conceptualizare a preferintelor si dorintelor consumatorilor in
selectarea si alegerea firmelor de cleaning; diversitatea serviciilor dorite si asteptate de acestia; cerintele
si caracteristicile personalului prestator; perceptiile asupra pretului acceptat (potrivit); modul in care se
identifica calitatea serviciului de cleaning, precum si capacitatea de percepere si interpretare a
informatiilor despre companii, vor beneficia de un aport la vanzari, cota de piata si numar de clienti.

Concluzii la capitolul 2.

Serviciile de cleaning reprezinta o piata recent creatd in Republica Moldova, in prezent industria
cleaning-ului cuprinde activitatea desfasurata de 126 de intreprinderi specializate, care ca numar este
destul de mare. Valorile inregistrate de intreprinderi confirma ca la pozitia personal, active, volum de
vanzari si profit net — primele 10 companii au ponderea cea mai mare, detinand pozitia de lider. Printre

intreprinderile din domeniu pozitionate in top 10 pe domenii de servicii sunt: S.R.L."PROTERRA GRUP",
Societatea Comerciald "ESC - PUR" S.R.L, INTREPRINDEREA MIXTA "ETALON CLEANING" SR.L., SRL."ARTA
CURATENIEI" S.R.L"EUROSERVICES CLEANING", S.R.L. "CROWN AMBASADOR", S.R.L"HORNAR-
EXPERT", S.R.L."PROALFA-SERVICE", INTREPRINDEREA MUNICIPALA PENTRU SERVICII LOCATIVE

BUIUCANI, S.R.L"SERVICI URBANE" Insi dupi cota de piatd detinuti identificim ci cu pozitia de lider
este in 2014 - SR.L."PROTERRA GRUP" si colider'ESC - PUR" SR.L, iar in 2015 si 2016 piata este detinuta

de S.R.L."TERRA FACILITY" ca lider si "ESC - PUR" S.R.L ca coleadear. Alte companii ca "ELIT-IMOBIL"
SR.L., "GRIFFIN GROUP" SR.L., SRL"PROTERRA GRUP", "GONFITEH" SR.L., "ELIT-IMOBIL" SR.L, SR.L.
"IGIENA COMPANY", care detin cote nesemnificative intre 5 % -6 %.

Factorii care au contribuit la dezvoltarea sectorului servicii de cleaning au fost generati de
schimbarile in stilul de viatd si valorile consumatorilor, pe de o parte, iar pe de altd parte investitiile
straine, explozia din retail si a marilor centre comerciale, un trend ascendent al constructiilor (sedii,

birouri, ansambluri rezidentiale).
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De mentionat, cd barierele care au franat dezvoltarea serviciilor de cleaning tin de factorul
psihologic al comportamentului consumatorului si a incapacitatii financiare a acestora, reflectate
prin:1)consumatorii incad nu sunt pregatiti pentru a accepta un serviciu specializat de curatenie; 2)
consumatorii nu au capacitate financiara de a apela la servicii profesionale de curatenie;

3) companiile prestatoare de servicii de cleaning lucreaza cu segmente inguste de consumatori; 4)
firmele specializate n prestarea serviciilor profesionale de cleaning nu au o politicd de marketing
viabila si obiective ajustate specificului pietei.

In urma cercetarii consumatorilor de servicii de cleaning am identificat doud segmente de
consumatori de servicii de cleaning: consumatorii individuali (casnici) si organizationali (companii).
Din categoria consumatorilor individuali fac parte: 1. consumatori de servicii de cleaning prestate de o
companie - 69%; Il. consumatori de servicii de cleaning prestate de o menajera - 26%; IlI.
consumatori de servicii de cleaning prestate si de menajera si companie - 3%; V. consumatorii
indecisi — 2 %. Din cei chestionati 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.

Domeniile supuse cercetdrii vizeaza: cadrul de conceptualizare a preferintelor si dorintelor
consumatorilor in selectarea si alegerea firmelor de cleaning sau menajerelor; diversitatea serviciilor
dorite si asteptate de acestia; cerintele si caracteristicile personalului prestator; perceptiile asupra
pretului acceptat (potrivit); modul in care se identifica calitatea serviciului de cleaning; capacitatea de
percepere si interpretare a informatiilor despre companii. Viziunea celor intervievati se reflecta prin
caracteristici comune, iar aspectele de diferentiere se referd la gama de servicii solicitata, structura
pachetelor de servicii, frecventa si nivelul pretului.

Informatiile referitoare la studierea comportamentula permis sa caracterizarea aspectelor cum
sunt: specificul comportamentului consumatorilor actuali de servicii de cleaning, intentille de si
motivatia cumpararii sau necumpararii, atitudinile si caracteristicile social-demografice, economice ale
consumatorilor. Intre comportamentul consumatorului si aceste concepte exista raporturi individuale,
jar actiunile de marketing a intreprinderilor de cleaning trebuie concentrate spre formularea si
completarea mix-ului de marketing propriu si diferentiat pentru fiecare segment in parte, fundamentat
pe cercetarea permanenta si relatia apropiata cu consumatorii.

Concluziondm c3, intelegand actul de cumparare, nu ca o simpla reactie la venituri si preturi, se
cer a fi determinate toate dimensiunile ce duc la manifestarea unui anumit comportament al
consumatorului de servicii de cleaning si cele mai importante sunt: motivele, preferintele, intentiile,

deprinderile de cumparare, obiceiurile de consum, atitudinile si imaginea.
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3. FUNDAMENTAREA POLITICII DE MARKETING A INTREPRINDERILOR DIN
DOMENIUL SERVICIILOR DE CLEANING
3.1. Politica de produs si evidente materiale in domeniul serviciilor de cleaning formulate in
functie de comportamentul consumatorilor

3.1.1. Politica de produs. Pentru a se situa pe piatda cu pozitii importante si pentru a asigura o

bund comunicare cu consumatorii companiile folosesc instrumente de marketing. Conducerea, angajatii
si In special personalul de contact, manifestata un interes deosebit pentru cunoasterea cat mai multor
aspecte legate de domeniul 1n care lucreazd si o preocupare pentru cunoasterea comportamentului
consumatorului, care va oferi posibilitatea reorientarii din timp a politicii de marketing.

Asa cum am stabilit, caracteristicile serviciilor si tipologia acestora determind un mod specific de
operationalizare a obiectivelor si strategiilor de marketing printr-un ansamblu coerent de programe
reunite in cadrul conceptului de mix de marketing. Fundamentarea politicilor si strategiilor de
marketing a firmei de servicii, porneste de la o suitd de informatii vitale despre piatd in ansamblul sdu
si, in special despre tinta cea mai importantd — consumatorul. Prin acestea este vizibild legatura de
necontestat intre activitatea de cercetare a comportamentului consumatorului si cea de concepere si
ajustare a unor variante a politicilor de marketing.

Ca rezultat, actele si procesele ce definesc comportamentul consumatorilor, formeaza un proces
complex, bazat atit pe actiuni repetate mecanic, cat si pe propria experienta. Intrucat comportamentul
consumatorului se manifesta pe piata, studiul acestuia devine un capitol important si semnificativ pe
piata serviciilor de cleaning [92].

Intreprinderile de servicii de cleaning, in acest sens, trebuie s tina cont la definirea politicilor de
marketing de urmatoarele aspecte [82]:

- 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 fara 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.

In contextul cunoasterii principiilor de elaborare a mix-ului de marketing, intreprinderile de
servicii de cleaning constatd necesitatea fundamentdrii politicii de marketing sub influenta
comportamentului consumatorului. lar referitor la politica de produs aceasta vizeaza:

— Un prim pas, in opinia noastra, care trebuie realizat de intreprinderile de cleaning
reprezintastructurarea ofertei de servicii, care, asa cum am constatat din cercetare, vizeaza:
consumatorii individuali si consumatorii organizationali (companiile). In ceea ce priveste consumatorii

individuali, atunci acestia solicitd cleaning la domiciliu pentru interior, exterior si mijloacele
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disponibile, iar consumatorii organizationali — Servicii de cleaning pentru birouri, echipamentele si

mobilier, fatade si exterior

Clasificarea serviciilor de cleaning va permite companiilor de cleaning, mai usor, sa stabileasca

componenta pachetului de servicii si a structurii costurilor suportate de consumatori. Reiesind din

aspectele cercetate serviciile de cleaning pot fi clasificate astfel:

Tabelul 3.1. 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 intermediard la mijloc de saptdmana
complexe curatenie generala cu detersive si echipamente specializate
Frecventa prestarii de rutind curatenie zilnica superficiala
prestabilite solicitate de beneficiar cu careva indicatii de curatenie
urgente in caz de necesitate, la solicitarea beneficiarilor

Beneficiarul (directia | ustensii si bunuri

curatenia ustensiilor si a bunurilor beneficiarului

orientarii Seerclulul) mobili si echipament

curatirea mobilei si echipamentelor cu mijloace profesionale,

deplasarea acestora 1n subdiviziuni specializate de curatare

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

mijloace tehnice si automobile

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

Astfel, politica de produs este esentiala din structura mix-ului companiilor de cleaning si include
un set de activitati de natura tehnologica si manageriald de modelare a componentelor ofertelor la
cerintele pietel. Precizam c&, procesul de formulare a politicii de produs a companiilor de cleaning are
la baza elementele care influenteaza performanta serviciului si au potentialul de a crea valoare pentru
consumatori. Unul din aspectele de fundamentare a politicii de produs se referd la stabilirea
continutului "pachetului" de servicii. Aceasta include activitatile destinate satisfacerii cerintelor
segmentului de consumatori vizati prin serviciul global structurat in: serviciu de baza, servicii auxiliare
si servicii suplimentare.

Cleaning-ul include curatenia profesionald prin intermediul unei companiei sau persoane
angajate specializate si presupune curatenia incaperilor, conform anumitor norme si standarde, de catre
angajati specializati sau instruiti in centre didactice. Reiesind din rezultatele cercetarii intreprinderile de
cleaning trebuie sia formuleze continutul pachetului de servicii fundamentat pe specificul si
caracteristicile cererii identificate. Astfel, acesta poate avea urmatoarea structura:

Serviciul de baza in cleaning vizeaza beneficiul principal oferit consumatorilor, obtinand astfel

curdtenia prin implicarea unui personal si echipament specializat. Continutul serviciului de baza in
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cleaning depinde de domeniul sau nevoia pe care o doreste consumatorul, iar firmele in acest sens pot
crea o multitudine de optiuni corespunzatoare beneficiului dorit prin implicarea diferitor elemente.

Nucleul serviciului de cleaning (serviciul de baza): prin care se identifica beneficiul asteptat de
consumatori si se referd la:

e  Curatenia 1n apartamente, birouri, spatii comerciale;

e  Curatenia dupa constructori, dupa reparatie;

e  Curatarea covoarelor, mochetei, jaluzelelor si a mobilei capitonate;

o  Curatarea si spalarea ferestrelor, vitrajelor si fatadelor inclusiv la indltimea de pana la 7 m;

e  Curatenia si ordinea In curti;

e  Curatarea saloanelor de automobile.

Serviciile auxiliare de cleaning fiind obligatorii in serviciul global au rolul de a crea si sustine
prestarea serviciului de baza, aceasta prin asigurarea infrastructurii sau cadrului general de prestare.
Serviciile auxiliare de cleaning trebuie asociate si incluse in pachetul global corespunzand urmétoarelor
calificative:

- Dimensiunea pachetului trebuie adaptata cerintelor si dorintelor permanente si ocazionale ale
clientilor;

- Personalul implicat in curatenie trebuie sa abordeze clientul cu stil si manierat;

- Imaginea de marca a companiei de cleaning trebuie sustinuta si reflectata In activitatile realizate
de personalul prestator;

- Mijloacele, echipamentele si detersivele trebuie sd corespunda standardelor de calitate,
normelor sanitare, fiind ecologice fara impact asupra mijloacelor si mediului ambiant;

- Prestarea serviciului de cleaning trebuie sd corespunda cerintelor clientului, sa fie realizat
corespunzator fara sa afecteze activitatea beneficiarilor;

- Personalul prestator sa fie echipat si imbracat corespunzator, avand o tinuta corespunzatoare
fiecdrei categorii de servicii de cleaning;

- Calitatea promisa de prestator trebuie sa corespundd promisiunilor, aceasta va determina
caracterul relatiei cu beneficiarii;

- Oferirea de garantii sau crearea de convingeri in asigurarea calitatii serviciului de cleaning
prestat;

Reiesind din rezultatele cercetarii am identificat ca consumatorii au solicitat un anume nivel al
serviciilor auxiliare, care in opinia noastra are urmatoarea structura:

- prestarea serviciilor rapide, conform tipului si solicitarii la momentul programarii;

- respectarea termenilor si a conditillor de prestare a serviciilor de cleaning stabilite cu

beneficiarii, inclusiv a acelorasi lucratori ai companiei;

92



- implicarea unui numdr corespunzdtor de angajati, echipamente si mijloace corespunzator tipului
de servicii de cleaning si complexitatii acestuia si asigurarea angajatilor cu mijloace si echipamente;

- oferirea de informatii detaliate beneficiarilor despre nivelul prestatiei, serviciile prestate si
situatiile intervenite;

- oferirea de norme, acte si certificate (ISO) de uz intern pentru a asigura controlul calitatii
curateniei si implicarea unei persoane - supervizor/ manager in controlul si supravegherea calitatii;

Serviciile suplimentarede cleaning sunt serviciile adaugatoare utilizate in asigurarea
infrastructurii sau cadrului general de prestare, dar care au si rolul de facilitare, cat de imbunatatire a
valorii oferite consumatorilor sau creare a unui avantaj competitiv care sa diferentieze intreprinderea de
concurentd. Din aceasta categorie pentru serviciile de cleaning concretizam:

- oferirea serviciilor de expediere a gunoiului si a resturilor managere;

- schimbarea, completarea si inlocuirea detergentilor, hartiei de veceu si igienice, parfumului
pentru aerosol, etc.;

- oferirea de solutii pentru curdtenie sau informatii adaugatoare, sfaturi, etc.;

- oferirea de echipamente speciale pentru sistemul sanitar;

- desfasurarea activitatii 1n zilele de odihnd;

- plasarea pe site-ul sau blog-ul companiei a unei comenzi, solicitari sau reclamatii;

- prestarea serviciilor in regim de urgenta (fara programare);

- informatii online sau call center;

Consideram ca pentru companiile de cleaning, In formularea politicii de produs, ar fi optima
elaborarea politicii de produs global si produse partiale.Aceasta varianta se va baza pe un sistem-
cadru de activitati ce vor genera produse unitare: de baza, auxiliare, suplimentare (periferice) si
potentiale cu caracteristici specifice cererii consumatorilor. Crearea unei astfel de structuri a serviciului
global influenteaza caracteristicile fundamentale ale serviciului livrat, care exprimat prin:

e dimensiunile corporale (diversitate, calitate, randament, standardizare, personalizare, marca);

e comunicatii si imagine care permit crearea perceptiei consumatorilor despre serviciul asteptat.

Politica produselor partialese va constitui dintr-o serie de elemente materiale ce vor avea rolul
de a crea si livra serviciile, asigurand astfel conditiile de prestare reprezentate de facilitatile fizice,
personal si clienti. Combinarea eficientd a acestor elemente al produsului partial va permite
companiilor de cleaning crearea si livrarea produsului global definite in baza principiilor marketingului
interactiv.

— Gestionarea calitatii serviciilor sau politica de calitatea companiilor de cleaning este
componenta care directioneaza intreaga politicd de produs global, regasindu-se 1n cadrul activitatilor
care formeaza: procesul de creare a serviciilor de cleaning; procesul de livrare a serviciilor de cleaning;

modul cum sunt selectionate, proiectate si utilizate componentele serviciului de cleaning. Desi unele
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aspecte ale calitatii au fost concretizate de consumatori in cercetare, acestea mai si trebuie asigurate si
create de intreprinderile de cleaning prin anumite actiuni.

In acest sens consideram ca obiectivul principal al companiilor de cleaning este oferirea
nivelului serviciului dorit/asteptat de client. Greu de realizat si asigurat, din cauza diversitatii
perceptiilor asupra calitatii serviciului de cleaning, managerii trebuie sa implementeze instrumente de
consolidare (fundamentare), creare si control/supraveghere a calitatii. In practica se poate de realizat
prin identificarea zonelor/cauzelor de dificultate, care nu permit asigurarea unui nivel al serviciului
dorit de consumatori, prin elaborarea hartii de prestare, modelul de gestionare a calitafii si zona de
toleranta. Implementarea si dezvoltarea acestora, in opinia noastra, ar putea determina mai putine erori
sistemului de prestare, in mod direct respectandu-se conditiilor modelului SERVQUAL (vezi tabelul
1.2.) bazat pe acces, informatie, competenta, politete, credibilitate, fiabilitate, capacitate de reactie,
sigurantd, materializarea si Intelegerea clientului, precum si orientat spre Tmbunatatirea continud a
calitatii.

Ceea ce ar eficientiza calitatea serviciilor prestate de intreprinderile de cleaning tine de cateva
actiuni de marketing, specificate si in cercetare de consumatorii intervievati, si anume:

1. Identificarea corecta a nevoilor consumatorilor, aceasta tine de desfasurarea acelorasi
activitati care livreaza aceeasi calitate. Acest aspect se refera la baza materiala, structura pachetului si
personalul, care vor genera perceptii despre serviciu de cdtre consumator. Alinierea acestor aspecte
corespunzdtor cerintelor clientilor pot genera companiilor de cleaning rezultate privind satisfactia si
fidelizarea clientilor, pozitionarea pe piatd fatd de concurenti, oferirea de servicii de performanta, etc.
Aceasta ar insemna sa se Inteleagd din start pe ce pune accent consumatorul de cleaning pe rezultat
impecabil, pe echipament, pe facilitati sau personal profesionist, lucru ce se poate de identificat in
prima faza a hartii de prestare, cand sunt inregistrate si notate informatiile despre solicitarile
consumatorului.

Recomandarea pentru intreprinderile de cleaning este de a efectua cercetari sau simple
investigatii, inregistrari despre ce doresc, cum doresc si cum li s-au parut clientilor prestarea serviciilor.
De asemenea comunicarea dintre manageri si personal si dezvoltarea marketingului intern ar putea fi o
actiune cu tentd in identificarea situatiei privind nevoile si dorintele consumatorilor efectivi si
potentiali.

2. Stabilirea standardelor de calitate, aspect anevoios de realizat in general in domeniile de
servicii, insa prin acestea intreprinderile de cleaning ar putea defini nivelul posibil de realizare a
asteptarilor consumatorilor. Aceasta ar putea fi implementata in domeniul cleaningului prin elaborarea
diferitelor niveluri de calitate fundamentate pe un complex de reguli obligatorii de deservire a

clientilor, care au menirea de a garanta nivelul calitatii tuturor activitatilor efectuate. In cazul

94



serviciilor de cleaning elemente ale standardului de prestare vor include intr-o forma detaliata aspecte
privind:

* Timpul de receptie si de efectuarea comenzii;

* Procedura de prestare a serviciilor de baza, concretizandu-se actiunile personalului prestator si
ale clientului ;

« Timpul de prestare pentru diferitele categorii de cleaning la sediul sau domiciliul beneficiarului;

* Asigurarea procesului de prestare cu inventar de cleaning, personal si materialele informativ-
publicitare;

* Procedura solutionarii reclamatiilor.

Importantd, in opinia noastrd, este standardizarea calitatii pe baza cunoasterii nevoilor

3. Proiectarea serviciului, este o altd actiune prin care se poate de asigurat si realizat un serviciu
de calitate. Aceasta presupune avantajarea calitatii de la conceptie, la prestatie si controlul rezultatului
final. Aspectul proiectarii I-am dezvoltat in tabelul 3.2. unde am prezentat in amanunt "‘harta
serviciului de cleaning™. Proiectarea serviciului poate oferi companiilor de cleaning posibilitatea de a
rezolva probleme legate de:

- simplificarea prestarii fard compromiterea calitatii;

- identificarea problemelor si prevenirea erorilor prestdrii si a serviciului;

- gestionarea eficienta a factorului uman si material in prestare;

- asigurarea unui serviciu de calitate;

—Diferentierea ofertei de servicii este o altd componentd a politicii de produs, insd pentru
intreprinderile de cleaning aceasta strategie poate fi atinsa prin:

- inovatie: inovatia elementelor procesului de prestare, dotarea prestarii cu echipamente si
mijloace performante, inovarea ambiantei locatiei sau adaugarea unor servicii suplimentare la pachetul
de baza;

- cresterea randamentului de prestare a serviciului: prin implementarea sistemelor de rezervare,
programare, sisteme de abonament sau prin intermediul tehnologiilor informationale, comenzi on line;

- diferentierea prin marca.realizatd prin comunicarea siprezentarea marcii, naturii, calitatii si
valorii serviciului de cleaning furnizat.

— Ultilizarea asocierilor tangibilereprezintda componenta politicii de produs al serviciului de
cleaning mai simplu de realizat, deoarece aspectul material este destul de evident 1n acest domeniu ce
poat directiona in mod eficient deciziile consumatorilor. Eficienta acestei activitati are conotatii asupra
gradului de operationalizare a strategiei de marketing prin: primele impresii ale consumatorilor,
eficienta managementului companiei, perceptia calitatii, imaginea, nivelul de socializare a angajatilor,

dezvoltat de noi anterior la proiectarea serviciului de cleaning - componenta vizibila.
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— Pozitionarea este componenta politicii de produs in servicii ce vizeaza pozitionarea serviciilor
in cadrul "pachetului" oferit si a intreprinderii in cadrul mediului. insa din considerentul ci procesul de
pozitionare presupune implementarea rezultatelor cercetérii de marketing, adica real greu de realizat de
intreprinderile de cleaning de pe piata locala. Ceea ce trebuie sé identifice Intreprinderile de cleaning ca
rezultat al pozitionarii raspunde titulaturilor gen:

- cea mai buna calitate;

- cel mai bun serviciu;

- cea mai rapida;

- cel mai sigur;

- cel mai adaptat la cerintele individuale;

- cel mai scazut pret;

- cel mai avantajos raport calitate-pret;

- cel mai comod de procurat;

- cu tehnologia cea mai avansata;

- cel mai fiabil;

- cel mai prestigios.

Daca companie de cleaning este buna la una din aceste pozitii si convinge pe deplin
consumatorii, poate fi considerata renumita si memorata sau identificatd dupa acest avantaj.

Adoptarea strategiilor de produsa intreprinderilor de cleaning nu poate fi realizatd dupa un
anume sablon, aceasta deoarece pozitia companiilor, calitatea si situatia lor nu este identicd. Repere in
formularea, adaptarea si implementarea strategiilor de produs a companiilor de servicii de cleaning pot
servi rezultatele cercetarii, adica capacitatea de a oferi servicii de calitate si corespunzator cerintelor
consumatorilor. Formularea strategiilor de marketing in domeniulprodusului pentru intreprinderile
de cleaning trebuie pornita 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 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 piatd, care pozitioneazd clientul la baza actiunilor companiei si este
operationalizata prin: personalizarea si individualizarea serviciilor de cleaning corespunzator dorintelor
si nevoii consumatorului.

Corespunzator rezultatelor cercetarii intreprinderilede cleaning, in domeniul produsului, pot
dezvolta strategia diversificarii orientata spre nevoile clientilor. Aceasta poate fi realizatd prin
contributia departamentului de marketing care poate accelera dezvoltarea serviciilor din punctul de

vedere alinnoirii gameli, extinderea pachetelor, tehnologizare si inovare. Totodata, strategia calitatii, de
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marca,standardizarea, personalizarea si innoirea gamei poate fi regasitd in orientarea strategica a
companiilor de cleaning. Acestea vor permite asigurarea nivelului de serviciilor in conformitate cu
asteptarile consumatorilor cu erori minime, adaptarea ofertei dinamicii si structurii cererii, alinierea
servicilor tehnologiilor si sa diversificarea gamei prin servicii noi, precum si pozitionarea ca marci
puternice in raport cu concurenta.

3.1.2. "Evidentele materiale" sau "dovezile fizice" reprezinta componenta mix-ului de

marketing in domeniul cleaningului care permite consumatorilor sa identifice serviciul. Aceasta
componenta este parte a sistemului de servductie concretizat in "suportul fizic” si "ambianta” prin care
se proiecteaza serviciul de cleaning, creand anumite perceptii clientilor.

Importanta acestei componente in comportamentul consumatorului de cleaning se reflecta prin:
asigurarea conditillor de prestare (cadrul, ambianta capacitatea ofertei), permite tangibilizarea
serviciului (primul element de contact), componentd a produsului (produsele partiale), are functia
comunicationald. Din acest considerent este important sa delimitam, tipologia, caracteristicile si
continutul dovezilor fizice in cleaning.

Abordand tipologia evidentelor fizice n baza clasificarilor date de diversi autori, am constat ca
acestea in domeniul de cleaning sunt:

I. Evidente materiale esentiale include elementele materiale ale procesului de prestare si care in
domeniul cleaningului trebuie divizate, in opinia noastra in doua grupe:

- cele care creeaza percepfia: cladirea companiei — sediul, receptia, spatiile si birourile
companiei; personalul de la receptie, consultantii;

- si cele care atrag si conving consumatorul: personalul prestator echipat cu imbracaminte si
mijloace speciale; solutiile, materialele si echipamentele de curatare si igienizare, mijlocul de transport
a companiei. Acestea fiind corect combinate si prezentate pot determina consumatorii de sericii de
cleaning sa ia decizia de cumparare si sa mai revina.

II. Evidentele materiale periferice in cleaning sunt componentele procesului care valorifica
serviciul oferit de companie. Acestea sunt materializate in acte de inregistrare, primire a solicitarilor
clientului, informatii, situatii sau evenimente despre compania de cleaning, activititi organizatorice
desfasurate care asigura procesul de prestare a serviciului de cleaning si relatia cu clientul, fisa de
executare a serviciului si extinse prin componente suplimentare catalogul sau brosura de servicii de
cleaning, materiale demonstrative despre serviciile prestate si materiale/mijloacele de prestare. Acestea
sunt nesemnificative ca valoare, dar sunt percepute de consumator ca beneficii realizate cu ocazia
apelarii la serviciile de cleaning, care intaresc convingerile si siguranta prestatiei.

I1l. Componenta intermediard dintre evidentele materiale esentiale si periferice numita
reprezentiri ale unor avantaje auxiliare. Aceasta nu reprezinta motivantul esential al apelarii la

serviciul de cleaning si nici nu este periferic, dar au valoare in sine atdt pentru firma cat §i pentru
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client. In aceasta categorie pot fi incluse: ghidurile si instructiunile privind serviciile de cleaning si
procesul de prestare, norme si conditii privind realizarea serviciului de cleaning, standarde si
regulamente ale companiei de cleaning.

De mentionat ca in domeniul cleaningului consumatorii i1 formeaza impresii pe baza suportului
fizic al servuctiei (mijloace, tehnica, personal.), dar caracteristicile acestora determind performanta,
calificarea si calitatea serviciilor. Astfel, pentru a reprezenta ceea ce vede si constientizeaza
consumatorii in contact cu suportul fizic este nevoie ca acestea sa posede semnificatii clare prin:

1. Comunicatii, acestea vizeazd atat crearea de reprezentdri tangibile si comunicarea unor
elemente tangibile asociate serviciului; cat si mesaje privind incurajarea comunicatiilor verbale
favorabile, garantarea serviciilor si asocierea reprezentarilor tangibile cu reclama.

2. Mediul ambiental, care reflectd prin conditiile de ambiantd oferite clientilor in sediile
companiilor de cleaning, cat si nivelul de socializare oferit de personal si alti clienti.

3. Pret, formulat prin beneficiile totale pe care le percepe clientul in raport cu costul total al
serviciului de cleaning, adica este necesar sa se pund accent pe valoarea serviciului nu pe costuri
suportate.

Odata dezvoltata politica de evidente materiale de catre Intreprinderile de cleaning se va Incerca
dezvoltarea unei reprezentari fizice a serviciului, care va putea individualiza si diferentia serviciul, dar
si se incearca facilitarea definiriisi concretizarii mentale a serviciului de cleaning, aceasta prin
asocierea serviciului cu elemente tangibile usor de perceput si retinut de client si prin scoaterea in
evidentd a caracterului personalizat al relatiilor.

Reiesind din contributia pe care o are dovada fizica asupra imaginii, personalititii companiei de
cleaning, calitatii si pozitiei serviciilor, conceperea acestei politici ca componentd a mix-ului de
marketing trebuie sa inceapa de la evidentierea rolului pe care aceste reprezentari il au in practicarea
unui marketing eficient. Indiferent de alternativa la care se recurge, esentiala este conturarea
personalitdtii firmei in mentalitatea consumatorilor in conditiile unei concurente acerbe. Evidentierea,
reliefarea elementelor fizice specifice serviciului si companiei de cleaning conduce la diferentiere si
castigare a avantajului concurential. Acestea se refera la:

1. formarea primelor impresii, in special noilor clienti cu o experientd micad sau inexistenta,
personalul va asigura prima impresie clientilor potentiali, prin competitivitate si personalizare. In cazul
cand clientul este experimentat el este mai putin sensibil la reprezentarile tangibile, desi ajustarea lor pe
placul clientului atrage si il mentine.

2. gestionarea increderii, dovezile fizice sunt cele care vor mari si asigura increderea clientilor,
aceasta deducem din ideea ca o firmd de servicii vinde promisiuni. Reprezentdrile tangibile sunt

folosite pentru a determina clientul ce sa facd si pentru a sustine ceea ce el va intreprinde.
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3. imbunatatirea calitatii serviciului, prin intermediul evidentelor fizice clientul face aprecieri
asupra calitatii inaintea si pe timpul derularii procesului de prestare, sa dezvolte alte dimensiuni ale
calitatii serviciului - "imagine a calitatii".

Aceasta nu inseamnd de fapt un serviciu scump sau de marca, ci este reflectat prin atentia
acordatd elementelor esentiale: confort, curatenie, relatii apropiate si amicale cu clientii, ordine,
folosirea corespunzatoare cu caracteristicile pietei-tinta, cu strategia de marketing, accentuarea unor
detalii neesentiale pentru concurenti, etc. direct diferentiind serviciul.

4. schimbarea imaginii, care poate fi realizatd nu tocmai prin ceva nou, ci prin schimbarea
atitudinilor existente, mesajul schimbarii trebuie sa fie vizualizat prin rolul pe care il au reprezentarile
tangibile.

5. stimularea senzorilor, care va acorda strategiei de marketing o semnificatie placuta si ofera
demersului de operationalizare a strategiei de marketing un cadru favorabil, incitand clientul.

6. socializarea angajatilor, pentru a forma o imagine corecta si clara a serviciului pentru
angajatii implicati in prestare, managerii trebuie sd dezvolte un program de marketing intern, ce va
asigura confortul la locul de munca si va permite furnizarea unor servicii de incredere.

Inainte de a aplica aceste alternative de actiune, managerii companiilor de cleaning trebuie sa
aiba cu claritate, stabilitd si cunoscutd piata tintd céreia i se adreseaza firma si sd anticipeze in mod
corect efectele acestor actiuni.

Evidentele fizice reprezintd componenta mix-ului de marketing care contribuie la
operationalizarea strategiei de marketing prin intermediul formarii primelor impresii, gestiondrii
increderii, imbunatatirii calitatii serviciului, schimbdrii imaginii, stimularii senzorilor si socializarii
angajatilor.

Desi, teoria nu ofera strategii specifice acestei componente, acreditdm importantd pentru
intreprinderile de cleaning strategia calitatii suportului fizic, care direct vor influenta perceptia si
atitudinea consumatorilor de servicii de cleaning. Cu cét echipamentul si inventarul implicat si folosit
sunt conforme inovatiilor si principiilor ergonomice, cu atat va creste nivelul de convingere a
consumatorilor in servicii si companie. Astfel, imaginea unui serviciu in mentalitatea consumatorului
se bazeaza in mare parte pe aprecierile de ordin subiectiv cu privire la elementele calitative ale
suportului fizic sau personalului de contact.

Toate acestea conduc la ideea ca mediul in care se presteaza serviciul poate fi, si este necesar sa
fie continuu imbunatatit, pentru a facilita contactul cu consumatorii. Managerii au misiunea de a
perfectiona calitatea personalului de contact si a suportului fizic si de a urmari permanent modificarile
care survin in comportamentul consumatorilor atat fata de serviciile vechi dar si fata de cele noi.

De asemenea 1n dependentd de functiile dovezilor fizicealternativele strategice se vor orienta

spre asigurarea conditiilor de prestare, tangibilizarea serviciilor, componenta a produsului si a retelei
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de prestare, functie comunicationala. Orientarea strategiilor de dovezi fizice a companiilor de cleaning
va permite realizarea pe deplin a functiei de marketing si dezvoltarea imaginii de marca.

Un aspect important referitor la strategia dovezilor fizice se refera la adaptarea acestora
segmentelor de consumatori si cererii. Prin intermediul acestei orientari strategice intreprinderile de
cleaning se vor pozitiona In mintea consumatorilor ca o companie garant in asigurarea serviciului.

3.2. Formularea politicii de distributie, proces si personal in domeniul serviciilor de cleaning in
functie de comportamentul consumatorilor

3.2.1. Politica de_distributie. Specificul serviciilor face ca politica de distributie sa fie

particularizatd de la un domeniu la altul astfel, intreprinderile de cleaning trebuie sa-si formuleze
deciziile in materie de distributie pornind de la identificarea mijlocului prin care serviciul de cleaning
este oferit, este distribuit si locul unde el este prestat. Fiind separati in spatiu si timp prestatorul de
consumator, intalnirea lor presupune activitai realizate in cea mai mare parte de personalul companiei
la sediul sau domiciliul consumatorului, iar prestatia apare in baza unor solicitari si este precedata de
acceptul unui nivel de servicii de curatenie.

Fiind unul din domeniile in care componentele procesului de creare, livrare si prestare sunt
materializate de: inventarul, personalul si obiectul asupra care este supus curdteniei, constatdm ca
distributia in cleaning Se referd la fluxul unui set de servicii specializate de la o unitate, prin
intermediul angajatilor la sediul consumatorului si livrate sub forma unor facilitati-curatenia de spatii,
echipamente si mijloace, iar rezultatul final fiind receptia serviciului cumparat anticipat.

Astfel, formularea politicii de distributie de catre intreprinderile de cleaning presupune stabilirea
obiectivelor, strategiilor, tacticilor si a programului de marketing pin urmatoarele activitati:

— Refeaua de unitati de distributie a companiilor de cleaning se referd la unitatea/unitdtile
prin care are loc ,,productia” si ,,consumul” serviciilor de curidtenie, redat de reprezentanta oficiala a
companiei de cleaning. Activitatea retelei de distributie a companiilor de cleaning poate fi asigurata
dacd este elaborata in baza principiilor de marketing interactiv, prin care se leagd clientul si
prestatorul, excluzandu-se bariera spatiala.

In acest sens, propunem ca reteaua de distributie a companiilor de cleaning si fie compusi din
doud componente:

1) receptia;

2) prelucrarea comenzilor clientilor, dotarea tehnica si livrarea prestatiei.

Astfel, companiile pentru a putea raspunde prompt cererii consumatorilor vor crea echipe
permanente de cleaning, activitatea carora este gestionatd de citiva manageri responsabili de livrarea
serviciilor si la acelasi sediu sau in alta zona sa fie desfasurata componenta productie si dotare cu
inventar de cleaning. Coordonarea activitatii acestora cu cel de receptie a solicitarilor consumatorilor

vor determina eficientd maxima.
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— 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.

Latimea canalului de distributie a serviciilor de cleaning este exclusiva de catre compania de
cleaning, insa intensiva la nivelul segmentelor de consumatori deserviti si a gamei de servicii oferite.
La nivelul acestei dimensiuni ale canalului de distributie identificdm diferite echipe de cleaning care
sunt antrenate in procesul de livrare a diferitelor servicii catre anumite categorii de consumatori.

Adancimea canalului in acest domeniu este canalul de distributie foarte addnc determinatd de
deplasarea prestatorului la domiciliul consumatorului pentru a presta serviciul.

Eficienta canalului de distributie depinde de gradul in care este receptionatd si prelucrata
informatia privind solicitarile clientului si capacitatea de a raspunde la aceste solicitari ale sistemului de
creare si livrare al companiei de cleaning. Aceste activitati tin de principiile marketingului intern,
politica si cultura organizationala, functia de gestiune si control.

— Reteaua de distributie a companiilor de cleaning este refea de distributie limitata cu oferta
de servicii diversificatd. Aceasta reprezintd varianta optima in cleaning, deoarece intreprinderile de
cleaning deservesc segmente de piatd diferite si sunt orientate spre excelenta prestarii serviciului.

— 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.

Procesul de livrare a serviciilor de cleaning include un proces amplu si complex de activitati
interdependente, incepand cu momentul primului contact telefonic sau fizic cu clientul si pana in
momentul receptiei. Deciziile companiilor de cleaning in domeniul asigurarii sistemului de livrare se
refera la:

- succesiunea si durata etapelor procesului de creare si livrare a serviciului de cleaning;

- gradul de centralizare - descentralizare a deciziilor in materie de distributie;

- natura contactelor dintre prestator si client; modul de livrare;

- modul si sistemul de rezervare;

- atmosfera si ambianta de la sediul companiei —functionarea in baza unui program, desfasurarea
unui contact cu personalul de vanzare, coordonarea cererii 1n scris sau verbal,;

- concretizarea modalitatii si conditiilor de plata: momentul platii, mijlocul de plata, organizarea
platii, locul organizarii/efectuarii platii.

Dezvoltate aceste activitati de catre intreprinderile de cleaning eficientizeaza distributia sub
aspectul timpului de deservire, cresterea satisfactiei clientilor si a calitatii serviciului. Alterativele
strategice Tn materie de distributie a companiilor de cleaning trebuie orientate spre accesibilizare pentru

mai multe segmente de consumatori si extinderea la nivelul pietei locale, aceasta deoarece la moment
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vizeazi piata locald — Chisindu. Insd pentru a putea atinge dezideratul acestei cercetiri strategia de
distributie a companiilor de cleaning poate fi una a retelei de distributie care inglobeaza atitudinea
companiei in raport cu gama si caracteristicile cererii de servicii de cleaning.

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.

Strategia retelei de distributie a companiilor de cleaning este delimitata in functie de gradul de
dezvoltare, concentrare si tipul prestatiei, ca rezultat alternativa cea mai eficientd se recomanda a fi, in
opinia noastra, refea dezvoltata, concentrata in anumite zone geografice si neuniforma (diversificata pe
tipuri de prestatii).

Optima in functie de pozitiile detinute pe piata de intreprinderile de cleaning, poate fi strategia
sistemului de livrare, care vine sa completeze reteaua si canalul de distributie. Astfel, asa cum am
stabilit din cercetare, aceasta trebuie sd se concentreze pe livrarea §i asigurarea serviciului catre
consumatori in termeni minimi. Aceastd optiune strategica este una defensiva, iar pentru "TERRA
FACILITY" si "ESC - PUR" implementarea tehnologiilor informationale (prezenta permanenta 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.

3.2.2. Politica de proces. Procesul este componenta specificd mix-ului in servicii si reprezinta

managementul operatiilor pe care le presupune''servuctia". Formularea politicii de proces in serviciile
de cleaning presupune implementarea de tehnici si metode speciale de gestionare a potentialului tehnic,
financiar si uman, si desfasurarea urmatoarelor activitati:

- definirea scopului si obiectivelor de atins, a serviciului si caracteristicilor lui, conform
constrangerilor de naturd economica i umana;

- identificarea operatiilor specifice in termeni de cantitate, calitate, cost, etc.;

- programarea, planificarea detaliatd a operatiunilor respective;

- pregatirea materialelor, ambiantei, locatiei, echipamentului necesar;

- programarea operatiilor pe timpi de desfasurare;

- programarea procesului de servire in ansamblul sau, inclusiv personalul de contact si
capacitatea;

- controlul efectuat atat in timpul prestatiei cat si post-vanzare, In vederea asigurarii respectarii

calitatii propuse;

102



- previzionarea procesului pe termen mediu si lung, avand 1n atentie in special, anticiparea cererii
si sincronizarea ei cu necesitatile consumatorilor;

Din punctul de vedere al componentelor sistemului de creare si livrare a serviciului de
cleaningacesta are ca element supus procesariibunurile, imobilul si mijloacele aflate in posesia
consumatorilor, componente procesuale sunt suportul fizic al prestatiei, personalul de contact, serviciul
creat si livrat si subsistemele de management, iar relariile dintre componentele sistemului sunt relatii
primare intre client «<>personalul de contact si echipamentsi relatii interne intre suportul fizic <
personal «<» componentele sistemului de management.

Pentru operationalizarea eficientd a politicii de proces a companiei de cleaning se recomanda
elaborarea "hartii de prestare" — care este schema sistemului de prestare stabilindu-se etapele si
sarcinile procesului de prestare. In acest context propunem un model al hartii de prestare a serviciului
de cleaning la domiciliu de intretinere si menaj, care este proiectat corespunzator urmatoarelor etape:

Identificarea caracteristicilor serviciului de cleaning la domiciliu de intretinere si menaj
prestat de o companie: prima curdtenie va fi una generald, iar apoi in functie de marimea spatiului, se
vor trimite una sau mai multe persoane pentru a efectua curitenia in fiecare saptimana. In cazul unei
vile, duplex sau spatiu de birouri, se poate opta pentru efectuarea curdteniei in doud sau trei zile pe
saptamana.

Echipa de curatenie este formata din 2 membri care vor aduce locuinta la un maxim de igienizare
si curitenie. In intretinerea curiteniei unei case sunt acele mici lucruri pe langa datul cu aspiratorul si
stersul prafului, supus curateniei va fi: curatarea aragazului, cuptorului cu microunde, hotei, curatarea
in spatele frigiderului sau aragazului, spalatul vasului de wc, si altele. Acestia se vor ocupa de toate
suprafetele inclusiv interior frigider, cuptor, suprafete vitrate, tocuri, usi, instalatii sanitare, faianta,
gresie, parchet, electrocasnice, terase, balcon, prize, intrerupatoare, etc.

La efectuarea curdteniei o atentie deosebitd se acordd mochetei si covoarelor astfel, in curatarea
acestora personalul va indepérta toate petele si urmele de produse de animale, pete de méancare sau
datorate circulatiei intense pe o anumita zona. La dorinta clientului se poate oferi servicii de
spalat/cédlcat haine; curatarea ferestrelor, vitrinelor, panourilor; mobilei, draperiilor; dezinfectarea
aerului de bacterii/ microbi (imbogatirea cu ozon); curdtirea incdperilor de daundtori (gandaci,
mucegai), curdtenia in curte (maturatul curtii si evacuarea gunoiului menajer). In serviciile de cleaning
sunt incluse solutiile si materialele. Echipa de cleaning este dotatd cu echipamente de curatare si
igienizare. Colaboratorii au forme legale de munca, cazier si analize medicale la zi.

Pentru oferirea serviciului este necesar sa se convind asupra timpului si accesului in cadrul
imobilului. Achitarea se va efectua la finisarea curateniei, pentru serviciul de baza pretul va fi 380 lei,

iar pentru cele aditionale la dorinta clientilor separat pentru fiecare.
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Segmentele de consumatori care pot beneficia de servicii de cleaning la domiciliu de
intretinere si menaj: Serviciul se adreseaza beneficiarilor ce locuiesc la bloc (garsoniere, apartamente
cu una sau mai multe odai), sau intr-o casa cu curte sau cu gradina.

Proiectarea serviciului conform cerintelor clientului: in cazul dat vom lua serviciul de
cleaning la domiciliu de intretinere si menaj standard fara servicii suplimentare in care se va include:
datul cu aspiratorul, stersul prafului, spalatul instalatiilor sanitare si a vasului de wc supus, curatarea
frigiderului si 1n spatele frigiderului si a aragazului, a cuptorului, suprafete vitrate, tocuri, usi, faianta,
gresie, parchet, terasa sau balcon, prize, Intrerupatoare, etc. Ordine in spatiile de mobilier, strangerea si
amenajarea lucrurilor.

Proiectarea activitatilor care trebuie sa fie prestate de personalul companiilor de cleaning:

1. Deplasarea echipei de cleaning si identificarea conditiilor, cerintelor si dorintelor clientului.
Primirea 1n scris sau verbal a solicitarilor, concretizandu-se detaliile de baza;

2. Selectarea echipamentului si mijloacelor necesare cleaningului conform solicitdrilor stabilite
cu clientul;

3. Constatarea reperelor de cleaning la fata locului impreuna cu beneficiarul,

4. Realizarea curateniei de catre personalul de cleaning: ordine in spatiile de mobilier, strangerea
si amenajarea lucrurilor datul cu aspiratorul; spalatul instalatiilor sanitare si a vasului de wc; curdtarea
frigiderului s1 in spatele frigiderului si a aragazului, a cuptorului, suprafete vitrate, tocuri, usi; stergerea
prafului; ordine si curdtenia pe terasa sau balcon, prize, intrerupatoare, faianta, gresie, parchet, etc.

5. Predarea/receptia curateniei, etapd obligatorie cu prezenta unui responsabil a companiei de
cleaning si a beneficiarului, care include examinarea nivelului de curatenie notat de client. In rezultat se
va stabili corespondenta nivelului dorit - solicitarile si nivelului realizat al prestatiei, notandu-se fisa de
executare a serviciului de catre client.

Conectarea consumatorilor si personalului cu celelalte activitiati de sustinere a serviciului
de cleaning, care presupune trei nivele:

- Nivelul de interactiune, prin care se stabileste contactul direct dintre compania de cleaning si
client, personalul companiei de cleaning si client, informatii, situatii sau evenimente despre compania
de cleaning si client;

- Nivelul vizibil al conexiunilor, format din activitatile si actiunile intreprinse de companie in
relatia nemijlocitd cu clientul (componenta vizibild) si activitdti organizatorice desfasurate de
companie, care asigurd procesul de prestare a serviciului de cleaning si relatia cu clientul (componenta
invizibild);

- Nivelul invizibil al conexiunilor, format din activititile care se desfisoara in interiorul
companiei de cleaning de catre personalul acestora pentru asigurarea serviciului cétre clienti, dar si

desfasurarea activitdtii in general (componenta invizibila).
104



Evidentierea elementelor vizibile ale serviciului de cleaning in fiecare etapa (componenta
vizibild), sunt componentele cu care clientul identificd compania de cleaning si serviciile acesteia si
includ:

- cladirea companiei — sediul, receptia, spatiile si birourile companiei;

- personalul de la receptie, consultantii;

- catalogul sau brosura de servicii, materiale demonstrative despre serviciile prestate si
materiale/mijloacele de prestare;

- acte de inregistrare, primire a solicitarilor clientului; personalul prestator echipat cu
imbracaminte si mijloace speciale;

- solutiile, materialele si echipamentele de curdtare si igienizare, mijlocul de transport al
companiei;

- obiectele si incaperile supuse cleaningului;

- facilitatile si efectele actiunilor angajatilor de cleaning;

- responsabilul de cleaning si fisa de executare a serviciului.

Posedand detaliile, harta de proiectare unui serviciu de cleaning la domiciliu de intretinere si
menaj are urmatoarea structura prezentata in tabelul 3.2. Elaborarea hartii de prestare si
implementarea componentelor acesteia in activitatea companiilor de cleaning ofera anumite avantaje
care se refera la:

- Intelegerea nevoii si dorintelor consumatorului;

- evidentierea rolului personalului si identificarea actiunilor de raspuns la solicitarile
consumatorilor;

- stabilirea implicatiei altor compartimente din structura companiei in realizarea serviciului final;

- posibilitatea de adaptare si personalizare a serviciului la nevoile consumatorilor;

- viziuni asupra serviciului si a componentelor acestuia;

- sesizarea complexitdtii sau a altor interactiuni si relmpartirea responsabilitatilor si atributiilor
intre categoriile de personal implicate in prestare.

Acestea pot fi realizate de catre intreprinderile de cleaning dacase concentreaza asupra operatiilor
pe care le presupune prestatia. De asemenea, identificarea operatiilor procesului in termeni de cantitate,
calitate, cost i programare, planificarea detaliatd a operatiunilor respective.

Un al aspect al procesului se considerd pregatirea materialelor, ambiantei, localului,
echipamentului necesar si timpul de desfasurare, a procesului de servire in ansamblul sau, a
personalului de contact. Controlul efectuat atat in timpul prestatiei cat si post-vanzare cu scopul
asigurarii respectarii calitdtii propuse si anticiparea §i sincronizarea cererii cu necesitatile

consumatorilor reprezinta parte componenta a procesului de prestatie.

105



Tabelul 3.2. Harta de proiectare unui serviciu de cleaning la domiciliu de intretinere si menaj

cladirea - personalul de la acte de inregistrare, - personalul - solutiile, obiectele | facilitatile | responsabilul de
companiei — receptie, consultantii; primire a prestator materialele si si si efectele | cleaning si fisa de
Componenta sediul, receptia, - catalogul sau solicitarilor echipat cu echipamentele | inciperile | actiunilor executare a
vizibila (evidente spatiile si brosura de servicii; clientului; imbriaca-minte | de curatare si supuse angajati- cleaningului;
fizice) birourile - materiale si mijloace igienizare; cleanin- lor de
companiei; demonstrative despre speciale; - mijlocul de gului; cleaning;
serviciile prestate; transport a
- materiale/ companiei;
mijloacele de
prestare;
Consumatorul de | Sosirea Conversatii cu un | Constatarea in scris | Intalnirea echipei de cleaning a companiei; Receptia
servicii de cleaning la | consumatorului la | consultant; despre conditiile de | Prezentarea spatiilor si a obiectelor supuse cleaningului; curateniei;
domiciliu de | sediul companiei | Discutii directe despre | executare a | Concretizarea solicitarilor de baza a cleaningului personalului | Semnarea fisei de
intretinere si menaj de cleaning; necesitatile personale | cleaningului; de cleaning; executare a
Specificarea de cleaning; Primirea unei serviciului de catre
scopului vizitei si recipise privind client;
solicitarea de locatie, timpul si Primirea notei de
informatii si a continutul preliminar plata si achitarea;
unui consultant; al cleaningului;
LINIA DE INTERACTIUNE
Personalul de pe | Salutarea Oferirea  de  detalii | Inregistrarea de | Primirea comenzii de executare a | Realizarea curateniei de | Seful echipei de
scena" clientului si | cerintelor clientului; informatii  privind | serviciului; catre  personalul de | cleaning impreuna
Personalul de contact | identificarea Discutii, conversatii si | clientul; Deplasarea echipei de cleaning si | cleaning corespunzator | cu responsabilul de
de la  receptia | scopuluivizitei; | explicatii referitor la | Completarea identificarea conditiilor, cerintelor si | reperelor si situatiei; cleaning
companiei de | Oferirea de | solicitarile clientului; | blancului despre | dorintelor clientului; (consultantul care a
cleaning informatii si | Notite privind | conditiile de | Constatarea reperelor si a aspectelor preluat comanda)
predarea solicitarile clientului; executare a | de baza a serviciului cleaning la fata identifica si
clientului  unui cleaningului; locului impreuna cu beneficiarul; evalueaza prestatia
Consultantul consultant; Semnarea  recipisei | Luarea echipamentului si corectand  careva
companieli de privind locatia, | mijloacelor necesare cleaningului deficiente daca
cleaning timpul si continutul | conform solicitarilor; exista;
preliminar al Receptia
Personalul de contact cleaningului; serviciului
ce va presta serviciul Inregistrarea impreuni cu
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de cleaning la comenzii clientului; clientul;
domiciliu de Predarea  comenzii Semnarea fisei de
intretinere si menaj de executare a executare a

serviciului;

serviciului de catre
client;
Oferirea notei de

plata si achitarea
LINIA DE VIZIBILITATE
Personalul din | Operarca de informatii si date despre | Transmiterea si analiza informatiilor | Preluarea comenzilor si a solicitarilor | Interpretarea si
spatele scenei despre clienti, solicitari si conditii ala | concrete, a recipisei de executare a | prelucrarea
serviciului; comenzii; informatiilor
Transmiterea comenzii; Crearea echipei de cleaning corespunzitor | primite  de la
solicitarilor clientului; serviciului comenzi
Inventarea dotarilor cu echipamente si | si in baza
mijloace de cleaning; solicitarilor
Transportul echipei si a inventarului de | clientilor;
cleaning la locatia clientului; Supravegherea,
controlul si
notificarea
executiei
cleaningului
conform
solicitarilor
clientilor;

LINIA DE INTERACTIUNE INTERNA

Activitati de Sistemul administrativ si managementul companiei de cleaning

sustinere a prestatiei | Sistem de finregistrare, prelucrare si | Sistem de prelucrare a comenzilor; Sistem de control si supraveghere a executiei
si a serviciului de | transmitere a datelor; Sistem de receptie si prelucrare a datelor despre clienti, | comenzilor;
cleaning la domiciliu procesul de prestare si executare; Sistem de prelucrare reclamatiilor si erorilor de

de intretinere si Sistem de aprovizionare cu inventar de cleaning; proces;
menaj Sistem de asigurare a procesului de cleaning cu inventar si
personal,

Sursa: elaborat de autor
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In domeniul prestarii serviciilor de cleaning, tehnologiile joaca un rol foarte important, deoarece prin
aplicarea lor serviciile sunt efectuate mult mai rapid si mai de calitate, ceea ce face ca prin aplicarea lor sa
se economiseasca resursele si timpul. In acest sens deciziile companiilor de cleaning trebuie orientate spre
implicarea tehnologiilor de performanta si a atragerea personalului calificat.

Cleaningul este un domeniu de serviciibazat pe procese complexe de organizare, dar si procese de
marketing. Astfel, in formularea politicii de proces, trebuie avut in atentie buna administrare a operatiilor,
delimitarea precisd a operatiunilor, identificarea punctelor slabe si a lipsurilor, precum si suprimarea sau
ameliorarea lor.

In opinia noastra activititile de bazi care trebuie luate in considerare in politica de proces ca
variabila a mix-ului de marketing sunt: gestionarea fluxurilor de clienti, este una dintre responsabilitatile
majore ale managerului servuctiei, care trebuie sa actioneze atit asupra Cererii, cdt si asupra ofertei. in
cazul care trebuie sa actioneze asupra cererii -a fluxurilor de clienfi acestea constau in determinarea
punctelor spatiale si temporale de cerere si reportarea ei la momentele de gol. Pentru a putea realiza aceasta
activitate este nevoie de o analiza a clientelei, a Intelegerii motivatiilor, situatiilor si comportamentului de
cumpdrare al segmentelor de piatd, pe de o parte, precum si de actiuni de marketing specifice, avand in
vedere caracteristicile serviciilor, tarifele practicate, comunicarea, pe de alta parte.

In cazul ofertei, fluxul intern al servuctiei constd in organizarea si aranjarea suportului fizic, al
stabilirii regulilor de functionare a servuctiei. In prim-planul atentiei managerilor sti gestionarea si
minimizarea firelor de asteptare. Actiunile converg in directia mentinerii sau ridicarii calitaii serviciilor
prestate, indiferent de perioada in care are loc prestatia (perioadd de varf sau de gol) avand in vedere
relatiile negative dezvoltate intre clienti.

O alta activitate de administrare a sistemului de servuctie este cea de dezvoltare a retelei, care va
permite buna deservire si eficienta sistemului de livrare a serviciilor. Aceasta poate genera cresterea
volumului de afaceri, dezvoltarea capacitatii servuctiei si implicit realizarea unor noi unitati de servuctie in
apropierea bazinelor cererii.

Politica de proces este componenta din structura mix-ului care presupune combinarea elementelor
serviciului de cleaning: compania, angajatii si clientul. Din acest considerent, recomanddm 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 calitatii totale.

In acest context, strategiile de proces presupun atragerea consumatorului in prestatie, asigurarea

interactiunii continue dintre personal i client, personalizarea, adaptarea etapelor de prestarea nevoilor
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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 responsabilitatilor si atributiilor
intre categoriile de personal implicate in prestare.

3.2.3. Politica de personal. Fiind componenta din mix-ul de marketing care permite companiilor de

cleaning sa asigure serviciile corespunzatoare, politica de personal este una specifica, atat ca continut cat si
ca rol. Astfel, in opinia noastra, atentia acordatd de manageri personalului din cleaning poate genera
valoare pentru servicii, companie si imagine. Aceasta deoarece, asa cum am mentionat in capitolul intai al
prezentei lucrari, personalul este identificat cu serviciul furnizat, acestia reprezintd, in ochii clientilor,
intreprinderea 1nsasi, contribuind la cresterea sau scaderea notorietdtii acesteia si raspund de
operationalizarea opticii de marketing in cadrul relatiei 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 n vedere urmatoarele actiuni:

—» stabilirea si comunicarea obligatiunilor de organizare a procesului de prestare a serviciilor de
precum si performantd in activitatea angajatilor. Dacd din start angajatii cunosc in detaliu principiile,
specificul organizarii muncii lor si dacd functiile sunt delegate, rezultatul este garantat, acestia se vor
mobiliza si se vor implica in toate activitatile desfasurate. Resursele umane reprezinta un factor de prim
rang in realizarea serviciului de cleaning, dar si in satisfacerea nevoilor consumatorilor.

Angajatilor i se va cere sd presteze servicii de calitate si individualizate, dar, In acelasi timp, ei
trebuie sa deserveasca un anumit numar de clienti, Intr-un anumit timp prestabilit, adica ei trebuie sa fie, in
acelasi timp, efectivi si eficientl. Se sugereaza astfel, ca performantele productive sa fie combinate cu
obiectivele calitative cu cele cantitative.

In acest context, asa cum observim din rezultatele cercetrii toate categoriile de consumatori
intervievati considera personalul unul din componentele esentiale in cleaning. "Portretul robot" elaborat in
baza psihogramei personalului in opinia clientilor trebuie sa fie (figura 2.14.): preferabil femei intre 20-30
ani sau 31-40 ani, sa corespunda criteriilor profesionale, sa fie dotati, responsabili, onesti,amabili si
politicosi, ingrijiti si echipati, punctuali, angajati permanenti.

— asigurarea necesarului de personal si suplinirea posturilor corespunzdtor cererii de servicii de

cleaning. Acest aspect poate fi realizat intr-o maniera optima daca sunt monitorizate si planificate
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activitatile companiei. Astfel, existenta unui grafic de deservire a clientilor si accesul la informatiile despre
clienti poate permite mobilizarea resurselor de munci ale companiilor de cleaning. In acest sens, se vor
angaja personal suplimentar in perioade aglomerate, se vor instrui persoanele pentru efectuarea unor
operatiuni diferite, se vor atrage persoane in executarea activitatilor ce nu necesita experienta si calificare
sau se va inlocui munca fizica prin echipament.

—> asigurarea functionalitatii sistemului de prestare a serviciilor de cleaning. Aceasta, pentru
companiile de cleaning, are la baza cateva elemente: sistemul organizational - responsabilitatea conducerii,
echipamentul — performanta serviciului si personalul - satisfactia consumatorilor, intre care exista relatii de
interdependenta extrem de puternice.

Vom 1incepe de la sistemul organizational care in domeniul cleaningului nu vizeazd numai
angajamentul pentru calitate, ci impune conducere activa si dinamica (“'quality lidership"). Acestia trebuie
sa posede o noua viziune asupra calitatii si anume - satisfacerea si depasirea asteptarilor clientului, care
poate fi facuta prin motivarea si stimularea angajatilor, elaborarea viziunilor si obiectivelor pe termen.

Conducerea companiilor de cleaning trebuie sa creeze un climat in interior incat angajatii care
deservesc consumatorii si aibd un comportament si o atitudine pozitiva. In acest sens, multe companii
folosesc "coaching-ul" sau "mentorii" in momentul in care este nevoie sa recalibrezi obiectivele legate de
personal. Aceasta poate fi modalitatea cea mai simpla in motivarea, dezvoltarea si stimularea angajatilor in
generarea de eficienta.

O alta actiune presupune implementarea marketingului intern ca componentd a structurii
organizatorice prin satisfactia angajatilor, atragerea si mentinerea orientdrii spre client a angajatilor,
managementul participativ, importanta constientizatd de angajat, libertatea de actiune a angajatului,
dezvoltarea profesionald, motivarea in lucru.

Pe de alta parte, personalul si echipamentele sunt mijlocul care asigura performanta serviciului si
satisfactia consumatorilor. Legatura dintre acestea doua impune dezvoltarea unui sistem de contact si
colaborare care va asigura interfata sistemului de prestare. In aceste conditii, toate activitatile back-office
vor fi concepute sa sprijine personalul, incat serviciul oferit clientului sa-i ofere acestuia satisfactia la care
se asteaptd. Aceasta deoarece oferirea serviciului de cleaning si asigurarea nivelului solicitat nu pot fi
realizate farda combinarea acestora, precum si asigurarea deplind a personalului cu echipamentele si
mijloacele necesare.

— pentru a-i incuraja sa presteze performant si pentru a le oferi o imagine cat mai completd a

intregului serviciu se solicitd organizarea sistemului de instruire, degvoltare, motivare si stimulare a
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angajatilor, bazat pe principii clare si intemeiate. A investi in calitatea angajatilor, a urmari satisfactia in
muncd nseamnd a investi In calitatea serviciilor furnizate. Prin aceste actiuni se asigura nivelul calitatii
serviciilor de cleaning, dar si satisfactia consumatorilor, deoarece in procesul de prestare vor fi atrasi cei
mai buni angajati, instruiti corespunzator pentru a presta servicii de calitate, dar si instruiti pentru a lucra
eficient cu clientii.

Tehnicile de instruire, dezvoltare, motivare si stimulare presupun atit desfasurarea de cursuri,
trening-uri si lectii demonstrative, cat si un sistem de stimulare financiara (recompense, contributii la
salariu, adaosuri salariale, premii, etc.) si non-financiara (extinderea/imbogatirea postului si incurajarea
dezvoltarii personalului, participarea in comun la stabilirea obiectivelor, rezolvarea unei probleme ce
priveste calitatea produsului, maximizarea participarii personalului pentru obtinerea de idei noi in vederea
solutiondrii unor probleme). Realizate fiind in anumite situatii pot determina angajatii spre rezultate si
aspiratii.

— Pentru consumatorii de servicii de cleaning persoana cea mai importanta este persoana de contact
sau persona care 1i ofera efectiv serviciul. Astfel, interactiunile dintre cumparator si prestator au impact
asupra deciziilor de cumparare si de repetare a actului de achizitie, dar si furnizeazd oportunitati de
marketing pentru organizatie. Pentru a profita de aceste oportunitafi apare necesitatea de orientare spre
client si vanzarea cu un orizont personal.

Aceasta presupune pentru angajat calitafi de auto-motivare, rabdare si concentrare asupra a ceea
ce are de facut, care poate fi realizat dacd angajatilor i se creeaza conditii. Colaborarea este caracterizata
printr-o comunicare regulata, deschisa, onesta, printr-un spirit de intrajutorare si incredere intre membrii
echipei si prin impdartirea responsabilitatii pentru rezultate. Munca in echipa presupune sentimente -
sentimente de cooperare in loc de competitie, sentimente de interdependenta in loc de independenta.

—> In acelasi sens este importanti stabilirea eficientei personalului in cleaning care are in vedere,
asa cum am mentionat anterior — eficienta perceputd de clienti §i masuratd de cdtre companie. Acestea
doud sunt interdependente, deoarece de conditiile de munca asigurate de companie depind "iesirile” sub
forma de servicii prestate de personal. Stabilirea astfel, a prioritatilor si sarcinilor de lucru, pe de o parte,
dar si postularea angajatilor in calitate de "intraprenori” pe de alta parte poate contribui in opinia noastra
la rezultate.

Referitor la masurarea eficientei muncii angajatilor, pentru domeniul de cleaning, aceasta nu este
complicata si poate fi realizata prin:

- sd dezvolte un sistem de evaluarea a muncii angajatilor;
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- sd desfasoare periodic evaluarea atat a randamentului, cat si a gradului de motivare a personalului;

- recunoagterea acelor angajati care au o contributie deosebitd atat in rezultate, cat si munca in
echipa;

- aprecierea fata de performantele superioare;

- asigurarea de avantaje si mentionarea angajatilor cu rezultate foarte bune;

- diversificarea metodelor de motivare a angajatilor pe perioada anului, in raport de rezultatele
generale.

In final, putem concluziona c deciziile care privesc politica de personal pentru intreprinderile de
cleaning trebuie privite strategic. Acestea trebuie sd aiba ca obiectiv determinarea angajatilor sa se implice
si sd depuna toate eforturile pentru obtinerea de performante inalte ale serviciului prestat si satisfactia
clientilor.

Astfel, In vederea obtinerii acestui deziderat, managerii In cleaning trebuie sa asigure un sistem
eficient de angajare, dezvoltare, motivare si stimulare a personalului, acesta bazat pe specificul culturii
companiei, modelele comportamentale existente, prioritatile angajatilor si facilitatea de aplicare. Personalul
trebuie sa stapaneasca parghiile de seductie a clientului, pentru a proteja imaginea favorabila, pozitiva a
firmei si a Incerca sa stabileasca un climat de incredere si intelegere a necesitatilor acestuia. El trebuie sa
influenteze clientul, punand in valoare avantajele serviciului.

Strategiile de personal sunt dependente de strategiile de produs, regasindu-se in imbunatatirea
calitatii, 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.

Din rezultatele cercetarii identificim unele aspecte referitor la personal care pot fi regasite in
optiunile strategice ale politicii de personal. Acestea se refera direct la motivarea, mentinerea si satisfactia
personalului, dar si ca alternative de diferentiere fata de concurenti, in relatia speciala cu clientii, in
comunicarea pozitivdi cu publicul. In acelasi context, dezvoltarea de personalcalificat prin pregitirea
pentru performanta, selectia "talentelor" si evidentierea spiritului de echipd va contribui la cresterea calitatii
si satisfactiei consumatorilor de servicii de cleaning.

Un instrument strategic al politicii de personal al intreprinderilor de cleaning trebuie sa fie stimularea
creativitatii si libertatii decizionale a personalului In general, si a celui de contact In special. Prin aceasta se

va asigura adaptabilitatea ofertei si individualizarea prestatiei, repozitionarea companiei din perspectiva
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clientilor, ceea ce poate contribui la mentinerea, pastrarea si fidelizarea consumatorilor prin intermediul
personalului.
3.3. Fundamentarea politicii de pret si promovare in domeniul serviciilor de cleaning in functie de
comportamentul consumatorilor

3.3.1. Politica de pret. Componenta pret din structura mix-ului de marketing este una complexa in

ceea ce priveste activitdtile de marketing, aceasta deoarece determind atat rezultatele companiei, dar si
relatiile cu consumatorii potentiali si efectivi. Fiind una din problemele analizate in cercetare, consumatorii
sunt influentati de nivelul pretului stabilit de companii pentru serviciile de cleaning. Astfel, asa cum am
constatat lipsa proprietatii serviciilor impune dificultati in determinarea costurilor financiare si a celorlalte
costuri asociate procesului de prestatie, iar imposibilitatea inventarierii serviciilor conduce la necesitatea
sincronizarii cererii cu oferta, obiectiv tinta in care pretul are un rol esential.

Actiunile de marketing ale companiilor de servicii de cleaning necesitd a fi transpuse prin prisma
conditiilor de formare a preturilor si a obiectivelor, Insa in opinia noastra, reiesind din rezultatele cercetarii
consumatorii si-au formulat un anume nivel de pret pe care sunt de acord sa-l achite. Astfel, formularea
politicii de pret pentru intreprinderile de cleaning porneste de la:

— Formarea de pachete de servicii de cleaning pentru: consumatorii casnici si organizationali,
servicii prestate ocazional, periodic (sdptdmanal, lunar, la sezon) sau ocazional, prestate de o menajera
angajatd a companiei sau de catre o echipa de cleaning - care include componenta de baza pentru care se
stabileste un pret.

Pentru a clarifica acest aspect din cercetare constatam ca consumatorii casnici pentru serviciile de
cleaning la domiciliu de intretinere si menaj prestat de 2 persoane angajate pretul achitat pentru o
prestatie este de 380 lei, unde se include:

- datul cu aspiratorul si stersul prafului, curdtarea electrocasnicelor si a bucatariei, ordine in spatiile
de mobilier, strangerea si amenajarea lucrurilor;

- spalatul instalatiilor sanitare si a vasului de wc;

- curdtarea suprafetelor vitrate, tocuri, usi;

- ordine si curdtenia pe terasa sau balcon;

- curatarea si stergerea mochetei si covoarelor prin indepartarea petelor, a urmelor de animale, pete
de mancare sau datorate circulatiei intense pe o anumitd zona. Reiesind din aceasta consumatorului i este

clar ce se include in serviciul de baza si cat achita el pentru aceasta.
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In cazul serviciilor addugatoare in catalogul de servicii se vor stipula servicii de care poate beneficia
consumatorul si pretul separat pentru fiecare. In cazul nostru la serviciul de bazi de cleaning la domiciliu
de intretinere si menaj consumatorii mai pot beneficia la dorinta de:

- servicii de spalat/calcat haine — 100 lei;

curatarea ferestrelor, vitrinelor, panourilor — 200 lei;

- curatarea mobilei moale — 150 lei;

- curitarea si amenajarea draperiilor — 60 lei/m?;

- curitarea si spilarea covoarelor - 20 lei/m?;

- dezinfectarea aerului de bacterii/ microbi (imbogatirea cu ozon) — 250 lei;

- curidtirea inciperilor de diunitori (gandaci, mucegai) 30 lei/m?

- curdtenia in curte (méturatul curtii si evacuarea gunoiului menajer) -50 lei/m?;.

- alte servicii specializate;

Din optiunea creata politica de pret a companiei de cleaning poate personaliza pachetul de serviciu
astfel oferind servicii la pret lunar cuprins intre 1000 si 1200 lei (nivel identificat ca achitat de consumatori
din cercetare) pentru serviciul de baza si diferentiat pentru serviciile solicitate de client la dorinta.

Daca e sa comparam nivelul pretului achitat de consumatorii intervievati pentru serviciile de
cleaning la domiciliu de intretinere si menaj prestat de o companie de - 454 lei, cel predispus sa-l achite
este de - 469 lei, insa pentru acelasi serviciu permanent - prestat lunar - valoarea achitata a fost de - 1066
lei, dar nivelul potrivit in opinia acestora este de 797 lei. Constatam o diferenta intre nivelul pretului pentru
serviciul de cleaning la domiciliu de intretinere si menaj prestat de o companie si nivelul pretului pe care 1l
pot achita consumatorii, astfel managerii trebuie sa analizeze situatia pentru a conveni la acel nivel care va
atrage, va mentine si va conveni clientilor.

— Adaptarea nivelului de pret in functie de raportul cerere-oferti, aceasta actiune este importanta
din considerentul sezonalitatii serviciilor de cleaning si fluctuatiei cererii pe anumite perioade saptamanale,
lunare, anotimp sau an. Astfel, reiesind din aceasta situatie intreprinderile de cleaning trebuie sa formuleze
pachete de servicii de sezon la nivele de preturi corespunzdtoare, adaptand astfel oferta solicitdrilor
consumatorilor. Pentru categoriile de servicii suprasolicitate sau nesolicitate se vor dezvolta programe de
marketing prin care se va atrage cumparatorul sau invers.

— Coordonarea politicii de pret cu obiectivele politicii de produs, aspect primordial, dar dificil de
realizat din considerentul ci pretul nu poate garanta calitatea serviciului prestat. In acest sens,intreprinderile

de cleaning trebuie sa fie ferme in deciziile referitor la pret, acesta fiind conceput ca un element de
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pozitionare, care va face o declaratie consumatorilor potentiali si efectivi In legatura cu natura, calitatea si
caracteristicile competitive ale serviciului pe care il vor achizitiona. Pozitia noastra se fundamenteaza pe
ideea ca chiar daca consumatorul de servicii de cleaning nu poate accepta nivelul pretului de 380 lei pentru
serviciul de cleaning la domiciliu de intretinere si menaj (pachetul de baza), evidentiindu-se alte avantaje
prin componenta serviciile auxiliare si suplimentare, creeaza perceptii clare si asupra nivelului de servicii
dorit, plus combinarea eficientd a celorlalte aspecte de prestare (comunicarea, imaginea, marketingul
interactiv, personalul, etc.)

— Evidentierea legaturii dintre modalitatea de stabilire si calculul pretului, semnificatia si
perceptia la consumator i rolul promotional. Acestea fiind realizate clarifica pentru consumator dilema:
cat plateste, pentru ce plateste si ce beneficii (facilitati) obtine. Daca din start, consumatorilor li se vor crea
imagini clare despre serviciu si rezultatele prestarii, predispozitia acestora si atitudinea vor fi pozitive,
ulterior tine de maiestria angajatilor de a presta corespunzator asteptarilor consumatorilor. Prin aceste
actiuni se reduce semnificativ "riscul perceput de client" — efectul factorului psihologic - si se garanteaza
"nivelul dorit".

— Un domeniu important si vast, cu impact asupra activitatii de marketing a companiilor de servicii
se referd la corelarea conditiilor de stabilire a pretului la modul in care se fundamenteazd si se
operationalizeazd obiectivele, strategiile si tacticile. Aceasta reiese din dinamica mediului de activitate a
companiilor de cleaning si diversitatea factorilor care pot conditiona schimbari. Din acest considerent,
credem ca functiei de marketing 1i revine un rol esential in cadrul companiilor de cleaning, prin cercetarea,
analiza si evaluarea mediului de activitate, iar deciziile se vor orienta spre dezvoltarea serviciului, oferindu-
1 semnificatii despre calitate, desemnand aspectele pe care firma vrea sd le transmitd pietei si pe care le
asteapta consumatorii.

Conchidem ca, in structura pretului vor fi incluse cheltuieli cu manopera, amortizarea utilajului,
folosirea mijloacelor de cleaning si plati pentru deservire, iar strategia de stabilire a pretului pe aceasta piata
este adaptata scopului companiei si caracteristicilor segmentului de consumatori.

Strategiile de pret ale 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 1n consideratie
rezultatele cercetdrii,acestea pot fi in opinia noastra urmatoarele:

- strategia de diferentiere prin pret. Aceastastrategie se incadreaza in strategia defensiva dedusa din
analiza SWOT si poate fi folosita de companiile "TERRA FACILITY"si "ESC - PUR", care sunt pe pozitii

de lider si colider in influentarea challengerilor. In rest, prefurile nu trebuie sd fie diferentiate, avand un
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nivel uniform, conform listei de preturi practicate de companie Sau ajustate individual segmentelor de
consumatori. Acestea trebuie sa porneasca de la nivelul pretului considerat "potrivit” — 200-210 lei pentru o
prestatie;

- strategia preturilor distincte este recomandata tuturor categoriilor de servicii de cleaning, aceasta
va permite clar definirea costurilor suportate de consumator in functie de complexitatea si structura
pachetului de servicii. Aceasta strategie poate fi instrument defensiv pentru intreprinderile de cleaning care
importa sau sunt distribuitori oficiali de mijloace, echipamente si produse de curatenie Ital Teh, Horeca
Solutions, "ESC - PUR", s.a.

Strategia pretului forfetar poate fi folositd pentru serviciile prestate permanent consumatorilor
casnici si organizationali sub forma unui pachet total pentru care se achita un pret fix stabilit. De asemenea,
strategia preturilor individualizate poate fi practicata in cazul in care clientii solicitd servicii suplimentare,
oferite optional si respectiv achitate numai atunci cand sunt achizitionate.

Dezvoltarea acestor strategii necesitd atentie si precautie, iar formularea lor trebuie realizatd 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 liderii -"TERRA FACILITY" si "ESC -
PUR", dar descuraja challengerii - "ELIT-IMOBIL", "GRIFFIN GROUP", "PROTERRA GRUP",
"GONFITEH", "ELIT-IMOBIL", "IGIENA COMPANY".

> n

In formularea strategiilor de pret pentru intreprinderile de cleaning are important “crearea valorii
prin pretul achitat de consumator''. Aceasta ar reprezenta — ceea ce clientul asteapta de la un serviciu cu
urmatoarele optiuni: "pentru ceea ce platesc ce primesc" si "calitatea primitd pentru pretul platit". Prin
asigurarea acestora intreprinderile vor fi competitive pe piata atat prin preturi, cat si prin calitatea promisa
la un nivel de pret, reprezentand si conditii ale succesului pe piata.

3.3.2. Politica de promovare. Promovarea pentru domeniul de cleaning poate fi consideratd in

opinia noastra componenta din mix-ul de marketing dedusa sau bazata pe eficienta realizarii celorlalte
componente. Aceasta deoarece depinde de modul in care se lucreaza cu clientul, se prezinta si se asigura
oferta de servicii, calitatea oferitd, se creeaza satisfactia si se lucreaza cu posibilele reactii (satisfactie sau
insatisfactie) ale consumatorilor.

Acestea scot in evidenta caracterul promovarii - orientate spre client - ceea ce indica ca actiunile de
promovare sa inceapd de pe pozitia clientului si ca rezultat al reactiei consumatorilor, bazate pe
comunicare. Astfel, preocupdrile managerilor constau in a comunica cu diferitele segmente de consumatori

asupra conceptiilor si a atitudinilor lor, in vederea influentarii si constientizarii performantelor companiei
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de cleaning. Faptul este confirmat de includerea prestarii in canalul de distributie si de faptul ca mesajele
comunicationale apar sub forma unui "‘sistem unitar’ si "sistem de relatii" bazat pe marketingul
interactiv. In cadrul acestor sisteme consumatorul si personalul capita noi functii: personalul — client intern,
consumatorul — resursa umana externa, prin care se creeaza un *‘portret real* al serviciului, oferit explicit
prin publicitate, si implicit prin pret si facilitati.

In formularea actiunilor promotionale intreprinderile de cleaning trebuie sa tini cont de cateva
aspecte si anume:

- relevanta dimensiunilor calitatii serviciilor de cleaning sub aspect functional si tehnic;

- cunoasterea profunda a caracteristicilor de baza ale segmentului de consumatori;

- asigurarea unui sistem eficient de marketing intern si interactiv;

- dezvoltarea elementelor si componentelor tangibile ale serviciilor prestate (simboluri, slogan,
mascota, emblema, marca comerciala, atributele serviciului);

- capitalizarea efectelor obtinute prin promovarea"prin viu grai";

- orientarea actiunilor comunicationale cétre propriii angajati,

Stilul reflecta aspectul serviciului si sentimentul pe care acesta 1l transmite cumparatorului. Avand
avantajul diferentierii serviciilor in asa fel incat acestea sa fie greu de copiat, consideram ca este necesar ca
intreprinderile de cleaning sd investeasca, in acest sens, incat serviciile s nu mai lase consumatorul
indiferent.

Reiesind din aceste aspecte, In opinia noastrd activitatea promotionald a companiilor de cleaning va
include urmatoarele domenii importante:

— Analiza efectelor mdsurabile ale campaniilor promotionale, prin aceasta se va identifica cum
functioneaza promovarea si ce efecte aduce. Aceasta poate fi realizata daca intreprinderile de cleaning din
start si stabilesc obiective pentru fiecare actiune promotionald. Analiza presupune de fapt depasirea
obiectivelor promotionale, dovedite cu masuratori obtinute prin studii de piata. Astfel, pentru cresterea
vanzarilor se vor folosi datele interne ale comunicatorului, imbunatatirea perceptiei publicului tinta asupra
unui anumit serviciu poate fi dovedita printr-un studiu de piata calitativ, etc.

Evaluarea reusitei si eficientei unei campanii nu se rezuma insa la simpla constatare a unei diferente
in cifre intre un obiectiv propus si unul atins, ci trebuie studiat si "saltul"cantitativ si contextul in care acesta
a fost obtinut. Criterii care valideaza succesul sunt: gradul de dezvoltare a pietei respective, felul in care
solutia de marketing a capatat o "traducere"strategica si creativa intr-o solutie de comunicare si promovare,

dimensiunea bugetului investit, inclusiv comparativ cu principalii concurenti etc.
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— O altd actiune eficientd de promovare este fidelizarea clientilor, care are la baza un management
bun al relatiilor cu clientii. Aceasta In domeniul serviciilor de cleaning vor determina un numar stabil de
consumatori, satisfactie, rezultate stabile. Diversitatea tehnicilor de fidelizare poate confirma in prezent
rolul acestora in mentinerea si atragerea consumatorilor fideli si generatori de valoare, prin care se reduce
gradul de abandon sau substitutie. Printre cele mai eficiente pot fi:

1. Cross-Selling-ul este o tehnica foarte utild in cresterea vanzarilor prin care este usor de
manifestat interesul fatd de client si presupune vanzarea la un pret mai redus catre un client existent a unor
produse aditionale, puternic legate de serviciul de baza.

2. Unic Sales Proposition (USP). Oferta unica de vanzare, 0 promovare de excelenta, care necesita
0 cercetare sporita, prin care identificam exceptionalul dorit de consumatori, iar odata abordat prin acest
mijloc, clientul va simti ca este apreciat si important pentru companie.

3. Cardurile de fidelitate. Distribuirea unor carduri de fidelitate este mijlocul cel mai eficient
pentru a materializa un demers de fidelizare a companiilor de cleaning. Prin intermediul acestuia este usor
de identificat un client, de urmarit fiecare achizitie a sa, informatia este usor de stocat pentru ca ulterior sa
poatd fi evaluat aportul adus/valoarea sa pentru companie, de analizat comportamentul de cumparare, de
identificat continutul cosului sau de cumparare, ca apoi de a avea cunostinte in felul de abordare a
clientului.

4. Networking-ul numit si strategia fidelizarii prin evenimente, este o0 oportunitate unica prin care
se pot stabili relatii unice si de duratd cu clientii. Practicarea unor evenimente de business, expozitii,
demonstratii, incercari gratuite, concursuri. Retelele de socializare pot fi folosite strategic in aceasta
directie.

5. ""Under promise, over deliver'’— o regula de aur in fidelizare ce presupune oferirea a mai mult
decat s-a promis. In acest sens, sunt concepute servicii care se oferd strict pe “Gratis” — prin care se
depaseste promisiunea si se poate crea efectul de "incantare a consumatorilor” in cleaning.

6. Fidelizarea prin personal, dat de nivelul angajatilor companiilor de cleaning, care stabilesc
relatia cu consumatorul si care sunt asociati de clienti cu nivelul serviciilor oferite.

7. Feed-back-urile, pentru cunoasterea punctelor forte si slabe ale companiei de cleaning. Astfel,
pentru a manifesta preocuparea, a mentine legatura cu clientii dupd tranzactie, a analiza gradului de
satisfactie, dar si a asigura convingerea proprie ca clientii au ramas satisfacuti se apeleaza la feed-back,
permitand intelegerea modului de gandire al clientului despre servicii, angajati, companie si operatiuni, si

mai important, despre pozitia fatd de concurenti.
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—Atat feed-back-urile, cat si networking-uldetermina un domeniu important al promovarii
serviciilor, si pentru companiile de cleaning, excelenta on-line care are la baza social media. Digitalizarea
tranzactiilor face posibil ca campaniile de cleaning sa dezvolte:

- Site-uri;

- Blog-uri

- Baze de date interactive, care vor permite educarea consumatorilor, promovarea si contactul direct
sl permanent cu acestia.

Pentru a persevera, specialistii IT din cadrul companiilor de cleaning trebuie sa se concentreze pe
accentuarea video-live-urilor (potentialul de marketing al camerelor video de pe telefoane), aplicarea
conversiei on-line si nu pe on-line direct, trecerea la forma securizata de la HTTP la HTTPS, site-uri
mobile responsive — adaptat pentru orice dispozitiv. Acestea indica regula companiilor de cleaning de a fi
in media acolo unde sunt clientii - pe retele de socializare.

— De asemenea un avantaj in politica de promovare a companiilor de cleaning este elaborarea de
bugete de atragere a consumatorilor prin care se vor atrage noi consumatori, se va majora numarul de
clienti si se va extinde piata de desfacere. Beneficiul acestei actiuni reiese din efectul pe care il pot aduce
aceste alocdri si costurile suportate.

— O alta activitate tine de cresterea credibilitatii consumatorilor, prin care se vor rezolva o serie de
probleme si decizii strategice ale companiei legate de comunicare si anume:

- crearea unei relatii transparente cu consumatorit;

- cagtigarea Increderii consumatorilor;

- generarea interactiunii si a feedback-ului;

- cresterea gradului de notorietate a companiei si serviciilor oferite de companie;

- educarea publicului in ce priveste noile servicii si tehnologii in serviciul de cleaning;

- cagtigarea simpatiei publicului si sensibilizarea acestuia;

- monitorizarea tendintelor globale privind standardele serviciilor in domeniul cleaningului si pe cele
ale managementului organizatiei.

Obiectivele permanente ale companiilor de cleaning in acest sens trebuie sa fie coordonate si sa
derive din politica de produs, calitate si distributie si au in vedere:

« gradul ridicat de accesibilitate a serviciilor;

« cresterea satisfactiei clientilor;
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« nivelul inalt de competitivitate a serviciilor si @ companiei in raport cu concurentii;

« adaptarea gamei de servicii la cerintele clientilor si pietei ;

e asigurarea unei comunicari prompte si deschise in relatia cu clientii efectivi si potentiali axate pe
produse, stiri si educatie;

« cresterea perceptiei de calitate ridicata a serviciilor prestate.
vor fi: respectarea promisiunilor, credibilitate in relatia cu clientii, modernitate si accesibilitate.

— Un alt domeniu din categoria actiunilor promotionale se refera la oferirea de servicii post-
vinzare Sau aceasta, asa cum am mentionat in cadrul politicii de produs, se va referi la extinderea
pachetului de servicii, adica oferirea de servicii adaugidtoare.

Constatam deci, semnificatia si rolul promovarii in structura mix-ului de marketing al firmelor de
servicii de cleaning, formulat pe principii de comunicare, mentinere si convingere a consumatorilor. Astfel,
onorarea promisiunilor firmei de cleaning nu este suficientd pentru a-si atinge aceste obiective, deci este
nevoie de intretinerea comunicarii si folosirea informatiilor considerate utile consumatorului intr-o forma
pertinentd, suficientd, oportund, disponibild, credibila, la dispozitia consumatorului, paralel cu asigurarea
suportului material si a personalului prestator.

De asemenea, serviciile de cleaning depind de eficienta actiunilor promotionale, care pentru anumite
segmente de consumatori si piete sunt forte importante. Aceasta este esentiald in utilizarea tehnicilor
promotionale personale si impersonale astfel, acreditim o atentie deosebita selectarii instrumentelor de
promovare reclama si publicitatea, organizarea de conferinte si seminarii si marketingul direct sunt
instrumente ce ar incita consumul serviciilor de cleaning, iar manifestarile promotionale, practicarea event-
marketingului, unitdtilor mobile de publicitate ar stimula consumul.

Strategiile promotionale se vor formula de intreprinderile de cleaning prin valorificarea a doua
componente de baza: sistemul de creare si livrare. In acest sens, variabilele strategice in domeniul
promovdrii sunt realizate in functie de criteriul: oferta, variatia cererii, structura pietei, mediile publicitare si
continutul mesajelor promotionale.

Cea mai eficientd strategie recomandatd companiilor de cleaning, reiesind din situatia pietei si a
rezultatelor analizei SWOT este strategia promovarii produsului global. Aceasta poate fi realizata prin
marca companiei ce va permite consumatorilor sa delimiteze si identifice compania si serviciile. Strategiile

de apdrare prin intermediul promovdrii pot fi realizate de companiile prezente - "TERRA FACILITY",
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"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, facilititi sau lansarea de noi servicii;

- actiuni de descurajare a atacurilor concurentilor prin tehnici de PR - anuntarea planurilor, actiunilor
de viitor, difuzarea de zvonuri, inovatii, etc.

Important e ca prin strategiile promotionale intreprinderile de cleaning sa asigure mentinerea,
atragerea, recastigarea increderii clientilor, instruirea lor si depasirea asteptarilor, fidelizarea, atragerea,
convingerea si repozitionarea fata de concurenti.

Continutul si structura politicii de marketing in domeniul serviciilor de cleaning este fundamentat
atit sub impactul comportamentului consumatorilor, cat si prin prisma viziunii strategice a Intreprinderilor.
In rezultat, apare necesitatea formulirii unui model strategic in care sa se regiseasca componentele mix-
ului de marketing al intreprinderilor de cleaning, prin care se pot realiza obiectivele strategice. Crearea unui
asa model trebuie sa porneasca 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"):

Auntenticitate Excelenta
Invatare Grija de "oamenii nostri™
Performanta continui Lider prin relatia cu
Cadrului chlientii
strategic

"Play to Win™

Perforrmanta inalta Talentul de neegalat

- incredere pentri consimatorn;
-relevanta pentri consimatorn;
- prefenntele cliennlor;
-lhder prin cost;

-s.a.

Fig. 3.1. Cadrul strategic '"Play to Win" pentru intreprinderile de cleaning
Sursa: adaptat de autor in baza modelului Play to Win, Coca Cola
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Bazat direct pe principiile cadrului strategic "Play to Win", drept generalizare la acest capitol, am
creat un model strategic al politicii de marketing pe care il consideram a fi eficient pentru intreprinderile de
cleaning si care ia urmatoarea structura:

Tebelul. 3.3. Modelul strategic al politicii de marketing a firmelor de cleaning

PILONII STRATEGICI

PRODUSUL | PRETUL | PLASAMEN- | PROMO- PERSO- PROCESUL | EVIDENTE
TUL VAREA NALUL MATERIALE

servicii costuri sistem de oferirea de dedicare servire siguranta si
corespunzit | minime livrare facilititisi | totald pentru "Justin conform in
oare de operativ avantaje consumator time™ consumul de

asteptarilor | servire si servicii

clientilor prestare
FACTORII DETERMINANTI
INTERNI EXTERNI
Potentialul uman Contextul economic general
Potentialul tehnologic Inovatiile
Sistemul de organizare a activitatii Cadrul normativ-legal

OBIECTIVELE STRATEGICE

Pozitionarea cu o imagine buna pe piata;
Castigarea 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 ofert servicii de excelenta;
- de a Intelege si a avea grija de clienti;

Sursa: elaborat de autor

Pe pozitii finale, constatdm cd dacd intreprinderile de cleaning vor tine cont si vor trasa actiunile de

marketing corespunzator modelului realizat se vor putea pozitiona cu o imagine de marca si cu o

personalitate distincta fatd de concurenti. Abilitatea sistemului managerial al acestor intreprinderi tine de
Crearea unei identitdti distincte, unice, pe placul si in functie de dorintele consumatorilor.

Concluzii la capitolul 3.

Evolutia structurii si continutului mix-ului de marketing in domeniul serviciilor a fost generatd de

citeva tendinte aparute in economia statelor dezvoltate. Insd, abordat la nivelul companiilor de servicii,

structura si continutul mix-ului de marketing capata un continut aparte, ca rezultat al specificului procesului

de prestare si al schimbarilor ce intervin in comportamentul consumatorului.
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In acest sens, fundamentarea politicilor de marketing in servicii, ca proces si continut, este diferita de
la un domeniu la altul. In domeniul serviciilor de cleaning, diferentele sunt generate de specificul
serviciilor si procesului de prestare. Formularea mix-ului de marketing in domeniul cleaningului se poate
realiza prin actiuni eficiente de marketing, prin respectarea anumitor principii si conditii. Pe baza acestora
se va alcatui combinatia sau mix-ul de activitati, se va asigura un echilibru intre obiective si mijloace, se va
obtine un avantaj competitiv si se va permite exploatarea la maximum a capacitatii organizatiei.

In cadrul companiilor de cleaning, corelat cu comportamentul consumatorului, politica de marketing
include: politica de produs — se refera la adaptarea ofertei corespunzitor anumitor criterii ce definesc
cererea consumatorilor, diversificarea gamei de servicii, gestiunea calitatii si diferentierea ofertei de servicii
de cleaning prin inovatie, randament si marca; politica de pret presupune - stabilirea si adaptarea nivelului
de pret corespunzitor caracteristicilor si fluctuatiilor cererii, coordonarea nivelului pretului la specificul,
continutul si rezultatul serviciului prestat; politica de plasament — include activitati de extindere a fortei de
vanzare si mobilizarea pe diferite zone alepietei locale, implementarea si dezvoltarea sistemelor
informationale si de livrare a serviciilor de cleaning; politica de promovare — bazata pe utilizarea mix-ului
promotional traditional si a instrumentelor de promovare specifice serviciilor de cleaning si orientatd spre
comunicarea cu clientii de servicii de cleaning; politica de personal - integreaza principiile de marketing
intern si are la baza colaborarea intre interfetele sistemului: back-office si front office; politica de evidente
materiale - inglobeaza utilizarea mijloacelor si echipamentelor ca mijloace in prestarea serviciilor de
cleaning;politica de proces — vizeaza relatiile si componentele sistemului de creare si livrare a serviciului
de cleaning si managementul operatiunilor sistemului de prestare.

Astfel, elaborarea mix-ului de marketing, specific unei perioade de activitate a companiilor de
cleaning, cu scopul de a obtine maximum de impact pe piata se poate realiza prin prisma a doua forte: 1.
nivelul de dezvoltare si capacitatea interna si 2. mediul de activitate cu potentialul fortelor de mediu.

In ceea ce priveste strategiile utilizate de intreprinderile de cleaning acestea trebuie sa fie: un
instrument de realizare a obiectivelor, sa fie adoptate in raport cu componentele mediului, luand in
considerare atitudinea fatd de mediu si sa rezulte din potentialul intern si din specificul procesului de
prestare. In formularea strategiilor de piati ale companiilor de cleaning importanti este raportarea
companiei la conditiile pietei, prin acestea 1si aliniaza activitatea si serviciile in raport cu nivelul cererii,
cu concurentii, cu clientii si alte componente ale mediului, insd contatam si importanta Strategiilor

operationale numite si strategiile mix-ului de marketing. Acestea vizeaza strategiile de produs, pret,
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plasament, promovare, personal, evidente fizice, proces si sunt in legatura stransa cu formularea mix-ului
de marketing, pozitionarea, dar si operationalizarea misiunii companiilor de servicii de cleaning.

In concluzie, constatim ci firmele de servicii devin de multe ori mai putin eficiente din punct de
vedere al strategiei si al activitatii de prestare, deoarece strategia influenteaza prestarea si invers, ambele
depind de calitatea managementului companiei. Angajatilor le este dificil sa fie entuziasmati de o strategie
care nu atrage consumatorii, iar o prestare slaba 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 in vederea credrii conditiilor pentru obtinerea de

profit.
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CONCLUZII GENERALE SI RECOMANDARI

Cercetarile efectuate ne-au permis sa constatam corelatia si dependenta continutului si structurii mix-
ului de marketing in domeniul serviciilor de cleaning, in functie de evolutiile, tendintele si schimbarile care
intervin in comportamentul consumatorului. In rezultat, cercetarea politicii de marketing si a
comportamentului consumatorului de servicii a permis formularea urmatoarelor concluzii:

1. Comportamentul consumatorului devine parte a activitatii de marketing sub impactul schimbarilor
in relatiile dintre producétor si consumator, fiind un domeniu distinct format ca interfata dintre economie,
management, marketing si psihologie, iar abordarea acestuia a fost marcatd de realizarile obtinute in timp
referitor la cunoasterea 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 activititi de curitenie — care includ, conform clasificatorului
trei clase de servicii: activitati generale (nespecializate), activitati specializate si alteactivitati de curagenie,
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 lentd, cu o crestere de 7,6 % 1n 2015 fata de 2014 si
in 2016 cu 8,06 % fatd 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 dupi cota de piati detinutd identificim ca lider in 2014 - SR.L."PROTERRA GRUP" si
colider "ESC - PUR" S.R.L, iar in 2015 si 2016 piata este dominatd 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"
SR.L, SRL"PROTERRA GRUP", "GONFITEH" S.R.L., "ELIT-IMOBIL" SR.L, S.R.L. "IGIENA
COMPANY", care detin cote nesemnificative;

6.Analiza SWOT a permis identificarea amenintirilor si a oportunitatilor, aprecierea carora de

catre experti confirma un anume nivel al pericolelor, dar si posibilitati incd neexploatate. Valoarea
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amenintarilor este superioara 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 apirare (defensive) prin atragerea de noi clienti, extinderea pietei geografice si de distributie
sl intensificarea consumului serviciilor de cleaning;

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 consumatoriiorganizationali
(companii);

8.Migrarea cereriiafecteaza comportamentul de cumparare al consumatorilor de servicii de cleaning,
acestia sunt dispusi sa treacd de la o forma de executie a curdteniei la alta sau la o forma combinata,
perceptiile sunt formulate in temeiul propriilor experiente, a modului si stilului de viata, a nivelului de

g0 v,

educatie si a posibilitatilor financiare, iar la crearea si identificarea atitudinii acreditam o situatie deficitara
determinata de slaba conexiune intre intreprinderile de cleaning si consumatori;

9.Insuficienta actiunilor de marketing si de promovare se reflectd asupra notorietétii companiilor de
cleaning, determinand o pondere scazuta 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 preful este o componenta destul de evidenta, existand 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 efectuata si concluziile trase in concordantd cu problema stiintifica solutionatd ne-a
permis formularea urmatoarelor recomandari si anume:

1. Schimbarea viziunii Intreprinderilor de servicii privind organizarea si semnificatia activitatii de
marketing, conferind cercetarii comportamentului consumatorului prioritate in formularea politicii de

marketing, aspectele acesteia fiind regasite in fiecare componenta a mix-ului de marketing;
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2. In scopul promovarii 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;

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
monitorizareaschimbarilor 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 nationala 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 muncad 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 slabiciunilor 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 scard — prezenta randamentelor constante sau descrescdtoare, conducere nevizionara,
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 oportunitati si riscuri, precum si utilizarea de metode de analiza care vor putea sa organizeze deciziile
managerilor, cdt 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;
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8. Reiesind din faptul ca accesul la datele statistice privind serviciile de cleaning sunt limitate, se
recomanda 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;

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 sd 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 permanenta la conditiile din industria
companiei prin antrenarea in prestatie si in relatia cu clientii a angajatilor profesionisti si competenti;

Problemele identificate pot servi drept obiect al cercetarilor ulterioare recomandate intreprinderilor

de cleaning, iar recomandarile - obiect al actiunilor de dezvoltare.
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ANEXE

ANEXA 1.
Structura mix-ului de marketing dupi Donnlly si George
PRODUS PRET PLASA- PROMO- IMPLICARE DOVADA  PROCES
MENT VARE UMANA FIZICA
Gama Nivel Locatie Reclama Personal: Mediu: Politici
Calitate Reduceri Accesibili-tate = Publicitate | Pregatire mobila Proceduri
Nivel Comisioane Canale de ' Promo- Discretie culoare Mecanizar
Nume  de Termene de distributie varea Daruire design e
marca plata Acoperirea vanzarilor Motivatie dispunere Discretia
Linie de ' Valoarea distributiei Relatii Prezentare zgomot angajatilor
servicii perceputd de publice Comportament Bunuri Implicarea
Garantii client Vanzarea Comportament ajutatoare clientului
Servicii Raportul personala interpersonal Elemente Indrumarea
Dupa calitate/pret Atitudine tangibile clientului
vanzare Diferentiere Alti clienti (trucuri) Fluxul de
Grad de implicare activitati
Contacte client/client
Dupa DONNELLY SI GEORGE

Marketing of Services, American Marketing Association, Chicago, 1981

Sursa:Cowell Donald, The Marketing of Services, American Marketing Association in Chicago, Il
London, 1984, ISBN 087-757-148-1, 244 pag.
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ANEXA 2.

Mix-ul de marketing in servicii

Sursa: elaborat de autor in baza: Zait A., Marketingul serviciilor, Ed. Sedcom Libris, ed. a 2-a, pag. 52,
Tasi, 2004, ISBN 973-670-072-0, 274 pagini
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ANEXA 3.
Modelul mix-ului de marketing dupa Lavelock Ch. H.

Elementele t :r:olcesi _
produsului- ehnologic;
serviciu; o .
Productivitate si
Timpul si locatia; calitate;
Comunicarea si Personal;
educarea; _
retul si alte Evtldqnlte.
cheltuieli a materiale;

consumatorului;

Sursa: Elaborat de autor in baza: JIanok K., MapkeTHHT yciyr, mepcoHa, TEXHOIOTHH,

crpareruu, M3a. Bumbsmce, 2005, cp. 51, ISBN 5-8459-0648-2, 997 ctp.
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ANEXA 4.

Modelul calitatii serviciului dupa Berry, Zeithaml si Parasuraman

publicitate orala

[ Comunicatii prin } [ Nevoile personale } [ Experiente din trecut }

CONSUMATOR

MARKETER

'

SERVICIUL ASTEPTAT

[ Decalajul V ]

[ SERVICIUL PERCEPUT J<

Decalajul 1

_ (inc!usiv gontacte exterioare
anterioare si ulterioare) < > citre

consumatori

Furnizarea serviciului W [ Decalajul 1V ](Comunicagii

[ Decalajul 111 ]

Transpunerea perceptiilor
in specificatii de calitate ale
serviciului

[ Decalajul 11 ]

Perceptiile manageriale asupra
asteptarilor consumatorului

Decalajul I: intre asteptarile consumatorului si perceptia manageriala
Decalajul II: intre perceptia manageriala si specificatia calitatii serviciului
Decalajul III: intre specificatia calititii si furnizarea serviciului
Decalajul IV: intre furnizarea serviciului si comunicatiile externe

Decalajul V: intre serviciul perceput si serviciul asteptat

Sursa: Kotler Ph., Managementul marketingului editia a IV a, Ed. Teora, 2005, pag. 595, ISBN

1-59496-025-9, nr. pagini: 1004

145


https://ro.wikipedia.org/w/index.php?title=Managementul_marketingului_edi%C8%9Bia_a_III_a&action=edit&redlink=1
https://ro.wikipedia.org/wiki/Special:Referin%C8%9Be_%C3%AEn_c%C4%83r%C8%9Bi/9736013650

ANEXA 5.

Semnificatii ale notiunii de pret in domeniul serviciilor

Concepte Explicatie
TAXA pretul pentru dobandirea unui drept (utilizarea unui spatiu de cazare sau de
parcare)
TARIF pretul propriu-zis al serviciilor (de transport, de cazare, de turism, etc.)
ONORARIU expresia monetara a valorii altor servicii (asistentd juridica sau medicald)
SALARIU care reprezinta pretul fortei de munca ocupate in servicii; - comision, pretul
serviciilor de intermediere
COTIZATIE reprezentand pretul serviciilor furnizate de o organizatie (gen automobil-club)
CHIRIE pretul platit pentru a beneficia de un drept de folosinta (de o ambarcatiune)
DOBANDA pretul unui credit
IMPOZIT reprezentand pretul unui privilegiu
MITA pretul pentru induplecarea unei persoane (a unui receptioner) pentru a-i facilita

clientului ceva (obtinerea unui loc de cazare) etc.

Sursa: preluat Kotler Ph., Principiile marketingului, Editura Teora, Editia a III - a, Bucuresti, 2004,

pag. 501-502, ISBN 1-59496-026-7, 1064 pagini
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ANEXA 6.

Elementele care formuleaza conditiile adoptirii politicii de pret in servicii

OFERTA, deoarece aceasta se poate
diferentia in functie de modul in care
este oferit produsul (ca produs global,
produse separate sau individuale),
fiecare din acestea au implicatii diferite
asupra activitagilor firmei, oferindu-i
anumite avantaje si dezavantaje in
materie de profit, imagine, calitate,
costuri, relatie cu clientii

COSTURILE, se particularizeaza in
domeniul serviciilor si sunt specifice
fiecarui domeniu in parte, aceasta din
considerentul modului de determinare
a costului unitar care defineste
stabilirea pretului final. Acesta se
apreciazd ca suma costului fix si
variabil la numarul de unitati livrate,
insda 1in servicii este dificil de
determinat unitatea de serviciu creat si
livrat, deoarece in unele domenii de
servicii unitatea de serviciu livrat este
timpul sau efortul, iar consumatorilor
le este greu sa identifice costul pentru
fiecare.

PRETUL

SERVICIILOR

CEREREA, defineste conditiile
adoptarii politicii de pret prin doua
ipostaze: solvabilitate si elasticitate
— afecteaza cu precadere nivelul
pretului si variatie temporald —
reduce cererea 1n perioade de varf si
cresterea in perioade cu intensitate
scazuta.

PERCEPTIA
PRETULUI DE CATRE
CONSUMATORI este
diferita de rolul pe care
i-l atribuie prestatorul
din trei motive si anume
cunostintele  clientului
despre pret -  similar
prefului de referintd in
baza ultimei achizitii,
rolul  costurilor non-
monetare — exprimate
de '"sacrificiile" facute
ce consumatori pentru
achizitia serviciului,
pretul ca indicator al
calitatii serviciilor — care
se impune a fi analizat si
stabilit pentru fiecare
domeniu, serviciu si
client in parte.

CONCURENTA, se inscric 1n
categoria determinantilor politicii de
pret in cazul in care 1n corelatie cu
produsul poate reprezenta unica
varianta de diferentiere in raport cu
concurentii. Astfel, reducerea sau
cresterea acestuia in raport cu
concurenfii  necesitd  prudentd
luandu-se in consideratie perceptia
consumatorilor a gradului de
cunoastere a produsului, perioada
CVP, pozitia detinutd in oferta de
ansamblu, tipul de concurenta
existent pe piata.

Sursa: elaborat de autor in baza surselor bibliografice:
Eiglier P., Langeard E., Le marketing des services, Ediscience internazionale, Paris, 1996, pag. 205,
http://leg2.u-bourgogne.fr'rCERMAB/z-outils/documents/actesIRMB/JRMB06-2001.pdf;

Zeithaml V. A., How consumer evaluation processes differ between good and services,
http://vww2.fiu.edu/~ereserve/010019222-1.pdf
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ANEXA7.

Clasificarea alternativelor strategice al companiilor de servicii in domeniul pretului in functie de

factorul timp, consumator si serviciu

Variatia temporala a cererii, ce atesta
variatia corespunzitoare a
mijloacelor de actiune

Oferta de servicii, care este
fundamentati sub diverse aspecte:
gradul de diversificare si
complexitate, varsta, localizarea,
calitatea

Nivelul si modul de formare a pretului, este 0 combinatie
de alternative strategice ce reies din combinarea modului
de formare a pretului (costuri, cerere concurentz) si
nivelul pretului (inalt, mediu, jos), coordonat la obiectivele
firmei in cadrul pietei

Strategii diferentiate de pret, specifica

Strategia pretului forfetar

Strategia preturilor orientate dupi costuri

tuturor domeniilor de servicii sau
numai in cazul in care apare.
Operationalizarea strategiei | Corespunzitor produsului global, adicd | Presupune  determinarea  costurilor — unitatilor  livrate

presupune stabilirea nivelurilor de

serviciul ~ oferit  este  consumat

adaugandu-se o marja de profit prin care se stabileste un nivel

pret (de reguld doud), lungimea | totalmente, desi are in componenta sa | inalt, moderat, jos. Este usor de implementat in situatiile in
perioadei fiecirui nivel, diferenta | componente distincte care Se cunosc unitatea de livrare si costurile aferente (fixe si
dintre niveluri; variabile)

De exemplu:

- turism, variatia este sezonierd, | Deexemplu: De exemplu:

anuali, bi-anual; - turism "all inclusive" - taxa, onorariul, comisionul, prima de asigurare

- transporturi, sanitate, serviciile

culturale, de agrement variatia este
zilnica sau saptaméanala.

Strategia de pret nediferentiata.

Strategia unor preturi distincte ale
produselor.

Strategia preturilor orientate dupa concurenta

Specifica domeniilor de servicii in care

Se aplica cu scopul individualizarii, iar

Practicata in cazul fixarii preului la produse similare cu cele a

cererea este relativ  uniforma | vanzarea si consumul este separat, fara | concurentilor, necesitd cunoasterea politicii de pret a

temporal. legaturi. concurentilor si raportarea la acestea si la segmentul de
consumatori vizati.

De exemplu: De exemplu: Alternative:

- servicii de cercetare, de marketing,
consultanta, notariale, turism balnear,
etc., unde variatia temporala a cererii
este mai rar intalnita.

- turism, serviciile de cazare sau
serviciile de alimentatie.

- preturi promotionale (rdzboi de prefuri)
- preturi aliniate concurentei (similare)
- preturi inalte

Strategia preturilor combinate.

Strategia preturilor orientate dupa cerere

Presupune oferirea concomitentd a
unui pret global, cat si individualizat

Are la baza o serie de elemente care definesc comportamentul
consumatorului de servicii fata de preful reflectat prin
intermediul perceptiei valorii (utilitatii)

De exemplu:

- in turism companiile folosesc un preg
global pentru serviciile de baza si un
pret individualizat pentru categoriile de
servicii suplimentare la care apeleaza
consumatorul;

Alternative:

- strategia prefurilor joase, acordarea de reduceri astepte de
consumatori (rabaturi, discount, pret minim cu cerere redusa,
pret psihologic, pret de incurajare, pret de penetrare);

- strategia prefurilor bazate pe valoare, ceea ce clientul asteapta
de la un serviciu (pret de prestigiu, skimming price — luarea
caimacului pietei, de smantanire);

- strategia pretului in care valoarea reprezintd "totul ceea ce
primesc pentru ceea ce platesc” (pret forfetar);

- strategia prefului in care valoarea reprezinta "calitatea primita
pentru pretul platit" (diferentierea pretului pe categorii de
consumatori, adaptate, pret business class, pret pentru servicii
de urgenta);

Sursa: Elaborat de autor, in baza Olteanu Valerica, Marketingul serviciilor — o abordare manageriala, Ed.

ECOMAR, Bucuresti, 2003, pag. 221-227, ISBN 973-86080-1-5, 294 pagini
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Strategii in functie de nivelul si perceptia valorii ptetului

Pozitia firmei fata de:
Ofert:i Variatia cererii Modul de formare | Nivelul pretului Mobilitatea
preturilor
a) Strategia | a) Strategia preturilor | a) Orientate dupa | a) Strategia | a) Strategia
preturilor forfetare | diferentiate temporal cost preturilor inalte preturilor  relativ
b) Strategia | b) Strategia preturilor | b) Orientate dupa | b) Strategia | stabile
preturilor nediferentiate temporal | concurentd preturilor moderate | b) Strategia
diferentiate pe ¢) Orientate dupi | C) Strategia | preturilor
componente cerere preturilor joase modificate
C) Strategia frecvent
preturilor
combinate

Sursa: Olteanu Valerica, Marketingul serviciilor — o abordare manageriala, Ed. ECOMAR, Bucuresti,
2003, pag. pag. 228, ISBN 973-86080-1-5, 294 pagini
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ANEXA9.

Avantaje si dezavantaje ale unor modalitati de distributie in servicii

FRANCIZA

o folosirea reciproca a resurselor materiale;

e permite cedentului si creeze un sistem de
distributie de dimensiuni mai mari decat i-ar permite
propriile mijloace;

e ofera posibilitatea clientului
activitatea printr-o retea mai densa;
e existenta unei legituri si a wunei asistente
permanente intre parti ceea ce duce la diminuarea
riscului in afaceri;

de a-si extinde

e din punct de vedere a cesionarului acestea se refera la
lipsa unei interdependente totale de actiune si la faptul ca
odatd cu incetarea francizei nu poate beneficia de
facilitatile comerciale create pentru serviciile distribuite;
e din punct de vedere a cedentului, limitele se refera la
consumul de capital pentru initierea operatiunii ca si
dificultati in selectarea cesiondrii corespunzatoare;

AGENTII SI BROCHERII

o reducerea costurilor de vinzare si distributia;
¢ cunostintele si abilititile profesionale deosebite;
e reprezentarea geograficad mai larga si cu eforturi

financiare mi reduse din partea companiei
prestatoare;

e cunoasterea pietei locale si internationale mai
bine;

¢ beneficiul consumatorului in economia de timp si
efort pe care o face;

e problemele pe care le indica utilizarea agentilor si
brokerilor pot fi legate se controlul mai redus asupra unor
elemente de marketing, in special asupra pretului si de
agentii independenti care au dreptul sa vanda numele mai
multor agenti;

e dreptul acestora de a stabili pretul poate deveni o
problema riscantd 1n cazul in care prestatorul serviciilor
depinde de un pret ridicat pentru a atinge o anumita
calitate propusa;

DISTRIBUTIA ELECTRONICA

e prestare standard al a serviciilor;

e costuri scazute;

e accesibilitate mai mare a consumatorilor in timp si
spatiu;

eretea de distributie mia larga si posibilitati de
personalizare mai mari pentru consumatori;

e riaspuns rapid din partea consumatorilor;

e consumatorii sunt activi nu pasivi;

e control redus asupra mediului de comunicatii;
consumatori;

e necesitatea
consumatorului;
e nesiguranta confidentialitatii tranzactiilor;

schimbarii comportamentului

Sursa: preluat din Cetina Tu., coordonator, Marketingul serviciilor Fundamente si domenii specializare,

Ed. Uranus, Bucuresti, 2009, pag. 104-105, ISBN: 978-973-7765-75-8, 317 pagini
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ANEXA 10.

Elementele sistemului de prestare/livrare/distributie a serviciilor prin implicarea consumatorului

Forma de vanzare

Modalitatile de plata

care cuprinde un ansamblu de activitati prin
care se asigura accesul clientului la prestator.

semnifica legatura distributiei cu pretul si nu o alternativa
strategica

e comanda care este elementul care
declanseaza procesul de prestatie, asigura
primul contact al clientului cu prestatorul -
poate fi preluata electronic, in scris, verbal.
Activitatile de informare privind preluarea
comenzii sunt date de modul de completare a
unor formulare, numarul formularelor, modul
de procurare, necesitatea unor acte, etc.;

e ghiseul —functionarea lui presupune
existenta unui program, desfasurarea unui
contact cu personalul de vinzare, coordonarea
cererii - formalititile care trebuie indeplinite,
se ia in locuri special amenajate;

» momentul platii poate fi Tnaintea efectudrii prestatiei, dupa
efectuarea prestatiei, combinat (plata unui avans in
momentul lansarii comenzii §i a diferentei la inceputul /
sfarsitul prestatiei);

o  mijlocul de plata folosit poate fi cash, cecuri, carti de
credit, decontare, acesta poate reduce timpul cu formalitatile
avand efecte benefice asupra calitatii serviciilor in ansamblu;
e organizarea platii presupune operatii care au loc prin
contactul direct prestator — client, cum ar fi: emiterea
documentului specific de catre personalul de contact,
verificarea lui de catre client, plata efectiva;

o locul organizarii/efectuarii plagii este unul destul de
importat, mai ales in cazul consumului serviciului in grup
sau in cazul serviciilor unde plata se realizeaza separat/in alt

loc decat consumul serviciului, aceasta deoarece
conditioneaza  cheltuieli  suplimentare  suportate de

consumator de timp, deplasare, emotionale, etc.

De asemenea, in practica sunt utilizate forme
de vanzare diferentiate, acestea in functie de
implicarea clientului in realizarea prestatiei
sau chiar a vanzarii cum ar fi: autoservirea,
expunerea liberd, vanzarea prin postd, vanzarea
prin internet. Destul de practice sunt activitatile
de intAmpinare a clientului si de dirijare a
acestuia la locul de prestare, care creeaza
dificultati in prestarea calitativa a serviciilor,
aceasta poate fi sesizata in cazul serviciilor
publice  politie, administrare  publica,
departamente, asigurarea sociala, servicii
medicale, care pentru Republica Moldova este
la un nivel neglijabil.

Din punct de vedere al marketingului coordonarea acestor
activitai eficientizeaza activitatea firmelor de servicii sub
aspectul timpului de deservire, cresterea satisfactiei clientilor
si a calitatii serviciului.

Sursa: Olteanu Valerica, Marketingul serviciilor — o abordare manageriala, Ed. ECOMAR, Bucuresti,

2003, pag. 232,ISBN 973-86080-1-5, 294 pagini
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ANEXA 11

Tabelul 11.1.
Strategii de distributie
Strategia de Strategia de Strategia de Strategia de Strategiade | Strategii bazate | Strategii de
distributie un | distributie mai distributie distributie control pe flexibilitatea | parteneriat
singur serviciu multi diferite canale | diferite canale intermediari-lor
unitar livrat intermediari acelasi serviciu | diferite servicii
printr-un singur | acelasi serviciu diferitor aceluiasi
intermediar, aceluiasi segmente de segment de
unui singur segment de consumatori consumator
segment de consumatori
consumatori
Ex.: compania | Ex.: casa de | Ex. EX: Ex: Ex: Ex:
aeriand vinde | filme  ofera | extinderea unei | companiile de | Specific Specific Specific
bilete prin | filmele la | companii in | agrement si | companiilor | intermediarilor | companiilor
propriile sedii, | cinematografe | domeniul recreare lider pe piata | de maxima | in care
on-line, telefon, | , televiziuni, | alimentatiei unui eficienta, relatiile cu
agentii turistice, | pe casete si | publice serviciu, de | oferindu-le intermediarii
angentii de | CD video calitate  cu | posibilitatea de | sunt sincere,
transport segment de | diversificare a | exista un
consumatori | serviciului sistem si
fideli nivel comun
de conducere
Deficiente  a | Deficiente a | Deficiente a | Deficiente a | Deficiente a | Deficiente  a | Deficiente a
strategiei: strategiei: strategiei: strategiei: strategiei: strategiei: strategiei:
- cea mai|- greu de|- ineficienta | - necesitatea | - necesitatea | - grad redus in | - pot aparea
simpld forma | condus si | intermediari- diversificarii | evaluarii controlul pe  parcurs
de gestionat; lor; continuie  a | performantel | calitatii si al | anumite
intermediere; - necesitatea | -  complecsi- | ofertei se | or interme- | retelei; divergente
- obtinerea de | lucrului tatea manage- | servicii; diarilor; de interese
beneficii permanent cu | mentului; - gasirea si | - standardi- sau
suplimentare de | intermediarii; | - necesitatea | diversificarea | zarea comunicare;
cétre - politica de | cercetarii si | intermediarilo | activitatilor - necesitatea
intermediari; instruire  §i | cunoasterii r intermediaril unei
- grad redus de | educare a | noilor segmente | - cheltuieli de | or; colaboriri,
control al | agentilor de | de consumatori; | cercetare  si instruiri ~ si
calitatii; distributie; dezvoltare; antrenarea
- cheltuieli preventiva a
suplimentare intermediaril
or;

Sursa: Cetina Iu., coordonator, Marketingul serviciilor Fundamente si domenii specializare, Ed. Uranius,

Bucuresti, 2009, pag. 106-108, ISBN: 978-973-7765-75-8, 317 pagini.
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ANEXA 11.
Tabelul 11.2.

Clasificarea alternativelor strategice a companiilor de servicii in domeniul distributiei

Strategiile retelei, inglobeazi atitudinea
companiei de servicii in raport cu gama si
caracteristicile cererii de servicii

Strategiile canalelor de distributie,
definirea atitudinii companiei fata de
utilizarea intermediarilor

Strategiile in functie de
formele de vanzare, care
depinde de frecventa
cererii, diversitatea
ofertei, marimea retelei

Dupa gradul de dezvoltare a retelei
(raportul cerere/oferta)

Strategia de dezvoltare a retelei

Strategia de limitare voluntara a retelei

Strategia de restrangere a retelei

Strategii de control urmaresc asigurarea

uniformicitatii serviciilor livrate,
evaludndu-se rezultatele si  actiunile

obtinute de intermediar

Strategia formelor de
plata clasica si moderna

Strategia auto-deservirii

Strategia platii on-line

Strategia platii prin
posta/corespondenta

Dupa gradul de concentrare a retelei
(densitatea intr-o zona geografica)
determinat de aria de raspandire a
cererii, densitatea cererii, distanta
parcursa, numarul si  potentialul
concurentilor

Strategia unei retele de distributie densa

Strategia unei retele de distributie
moderata

Strategia unei retele de distributie rara

Strategii de delegare, prin care
intermediarii constata realizarea
independenta a activitatilor de distributie
cum ar fi: sprijinirea clientilor, dotarea cu
echipamente, perfectionarea, etc.

Dupa tipul prestatiei realizate (reteaua de
prestare sau vanzare) pune in evidenta
gradul de diferentiere a retelei

Strategiile de parteneriat, urmaresc
eliminarea diferentelor dintre obiectivele
participantilor la distributie.

Strategia retelei relativ uniforma

Strategia alinierii obiectivelor

Strategia retelei diversificate
(neuniforme)

Strategia de consultare

Strategia de cooperare

Strategia de plata prin
comert fix si mobil

Sursa: Elaborat de autor, in baza Olteanu Valerica, Marketingul serviciilor — o abordare manageriala, Ed.

ECOMAR, Bucuresti, 2003, pag. 235-237, ISBN 973-86080-1-5, 294 pagini
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ANEXA 12.

Functiile comunicarii in servicii

N/O Functii

Continut

Informarea

este evidenta 1n acest caz, consumatorii neputand apela la un serviciu despre care nu
au auzit. Pe langa informare, consumatorii au nevoie de informatii suplimentare
privind, locul, timpul si modul de a beneficia de un serviciu, ei trebuie convinsi prin

argumente clare si logice de avantajele certe ale serviciului.

Reamintirea

este cea care determina consumatorul de servicii sa actioneze conform intereselor
organizatiei. Mai ales cand serviciul este sporadic, oferit pe o perioadd de timp

limitata.

Convingerea

in servicii se creeaza 1n rezultatul unei politici loiale si adecvate fatd de consumatori,
prin care firma 1-si respectd promisiunile si ofera un nivel de servicii promis si asteptat
de consumator. Aceasta poate sa porneasca de la atragerea preferintelor
consumatorilor spre o marca, incurajarea orientarii lor, schimbarea manierei de
percepere a structurii serviciilor, convingerea sa cumpere §i sa accepte o vizita

comerciala

Sursa: Dumitrescu L., Marketingul serviciilor, Ed. Imago, pag. 109, ISBN 973-9213-22-7, 195 pagini
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ANEXA 13:

Mijloacele de comunicatie ale firmei de servicii

MIJLOACE DE
COMUNICARE/
RECEPTORUL MESAJULUI

COMUNICATIE
MEDIA

COMUNICATIE
INTERPERSONALA

Comunicatie interna

- Promovarea la locul vanzarii
(afise,  panouri,  publicitare,
plachete);

- Indicatoare de
(inscrisuri, sageti,
luminoase);

- Ghiduri de utilizare (informatii
privind folosirea, exploatarea sau
consultarea unor servicii);

- Ambianta (elemente de suport
fizic si a sistemului de prestare,
arhitecturd, design, culoare);

informare
Semne

- Personalul  de  contact
(amabilitate, tinutd, vestimentatie,
mod de discutie, aspect fizic,
predispozitie);

- Personal comercial (calificarea
si nivelul de instruire in procesul
de vanzare a serviciilor);

- Clientit (comentarii, discutii,
pareri, recomandari, aprecieri);

Comunicatie externa

Marca  (simboluri,  panouri,
publicitatea, plachetele,
arhitectura);

Panouri de semnalizare (de obicei
folosite pentru localizarea si
identificarea unitatilor
prestatoare);

Publicitatea (tiparita, gratuita,
prim MASS MEDIA, on line,
posta, etc.);

Plachete (suporturi redate prin
imagine si text ce explica pe scurt
prestatia, bill-borduri);
Arhitectura
(pozitionare,
arhitectural);

exterioara
imprejurari,  stil

Forta de vanzare (reprezentanti ai
companiei ce desfasoara activitati
cu scop promotional, promo-
uterii);

Relatii publice (event marketing,
conferinte de presa, comunicate

de rasd, edifii §i  emisii
specializate);
Promovarea “prin viu grai"

(clientii efectivi)

Sursa: Olteanu Valerica, Marketingul serviciilor, Ed. Uranius, Editia II-a, Bucuresti, 2000, pag. 262, ISBN

973-9021-39-5, 317 pagini.
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Sistemul comunicatiilor de marketing in servicii

ANEXA 14.

Comunicarea Reclama Actiunile PR Instructiuni si Design
personala promotio- materiale corporativ
nale
Vanzirile Publicitatea TV si | Gratuitatile | Press realise Site-uri Simboluri
personale radio vizuale
Servirea Tipariturile Cupoane Mijloace Instructiuni Design interior
clientilor informationale si decor
Trening-uri Internetul Reduceri Brosuri Mijloacele de
transport
Comunicarea | Reclama exterioara | Vouchere Conferinte  de | Video si audio | Echipamente
interperson- presa casete
alia a | Vitrine si mijloace de | Reduceri la | Manifestari SD, si programe | Rechizitele de
consumatori- | expunere in unitatile | conectare speciale informationale birou
lor de comert
Cinematografele, Cadouri Manifestari Casuta postala Vestimentatia
teatrele promotionale personalului
(targuri expozitii,
saloane
specializate)
Tele-marketingul Premii Sponsorizari
E-mal-ingul Loterii cu
extrageri

Sursa:JlaBnok K., MapkeTHHr yciyr, nmepcoHal, TeXHOJIOTuH, ctparerun, Mza. Bumbsamc, 2005, ctp.428 -

429, ISBN 5-8459-0648-2, 997 ctp.
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ANEXA 15.
Principiile general — valabile publicititii dupa B.Brochard, J.Lendrevie

Existenta semnificind cd, o strategie de comunicare trebuie si fie scrisi, difuzata,

acceptati de cei implicati, atit din cadrul firmei cit si din exteriorul ei;

Continuitatea continuitatea si durabilitatea strategiei fiind vazute ca esentiale in “dezvoltarea unei
imagini clare a unui concept de serviciu si deci a unei marci, pentru construirea

personalitatii...”

Diferentierea mijloacele de comunicare utilizate de firma trebuie sd diferentieze pozitiv marca
firmei, sa contribuie la afirmarea identitatii, a personalitatii, conferindu-i in ochii

consumatorului o pozitie distincta;

Claritatea 0 strategie comunicationala buna trebuie sa fie clara, supla, compatibila procesului
de prestare a serviciului, ofertei, preturilor practicate. Strategiile foarte complicate,
subtile, sunt greu de realizat, de adaptat modificarilor comportamentale ale

consumatorilor, de condus de cétre firma;

Realitatea trebuie sa urmareasca concordanta dintre mijloacele comunicationale folosite si

obiectivele de atins;

Declinarea strategia de comunicare trebuie adaptatd farda a periclita forta formelor de

comunicare in functie de diferitele medii utilizate.

Coerenta principiu important pentru asigurarea realismului strategiei

Acceptabilitatea interna a | semnificand faptul ca, odatd strategia elaboratd, ea trebuie inteleasa mai intdi de
strategiei publicul intern, de personalul de contact, pentru ca acesta este cel care
operationalizeaza strategia, vine in contact cu consumatorul, comunica cu clientul,

promoveaza imaginea marcii si a firmei.

Sursa: Brochard B., Le nouveau publicitor, Editeur Dalloz-Sirey, 2001, pag. 450, ISBN 2-247-04155-
8, 651 pages
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ANEXA 16.

Alternative strategice in politica promotionala al companiilor de servicii

Pozitia firmei fata STRATEGII
de:

OFERTA Strategia promovarii | Strategia promovarii unor componente separate,
produsului global, | promovarea capata un aspect diferentiat pentru fiecare
aplicatd prin intermediul | componentd a serviciului in parte prin: mesaje si
instrumentelor mijloace promotionale specifice
promotionale: marca,
simbol.

VARIATIA Strategia diferentierii | Strategia nediferentierii temporale, implementata in

CERERII temporale, specific | domenii de servicii cu o evolutie relativ uniforma a
domeniilor de servicii cu | cererii.
variatii a cererii realizata
cu scopul modificarii
acesteia.

STRUCTURA Strategia ~ concentratd, | Strategia diferentiata, | Strategia nediferentiata,

PIETEI impune utilizarea | presupune diferentierea | utilizatd in cazul unor
mesajelor si tehnicilor | mijloacelor si  mesajelor | piete de servicii
promotionale acordate la | promotionale uniforme si este
specificul ~ segmentului | corespunzator segmentelor | specifica pentru servicii
ales. tinta. sau companii prestatoare

cu aria geografica locala.

MEDIILE Strategia promovarii | Strategia promovarii | Strategia ~ promovarii

PROMOTIONALE | intensiva, presupune | exclusive, presupune | selective, presupune

UTILIZATE utilizarea tuturor | alegerea si utilizarea unui | utilizarea i selectia
canalelor si mijloacelor | singur canal promotional, | acelor mijloace
promotionale, fiind | recomandat firmelor de | promotionale care vor
recomandatd firmelor de | servicii mici, cu piete de | asigura eficientd, 1in

servicii cu gama variata
si o piad putemic
segmentata.

desfacere restranse.

cazul firmei de servicii
cu ofertd diversa si piata
segmentata

Sursa: Olteanu Valerica, Marketingul serviciilor, Ed. Uranus, Editia II-a, Bucuresti, 2000, pag. 275, ISBN

973-9021-39-5, 317 pagini
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ANEXA 17.

Strategia de comunicare integrata al companiilor de servicii

CRITERII

STRATEGII

1. In functie de publicul tinti

Strategia comunicarii
integrate cu {intd unica,
vizeaza actiuni
promotionale adresate unui
singur public.

Strategia comunicarii integrate cu tinta
multipld, vizeaza actiuni promotionale
adresate mai multor categorii de public.

2. In functie de modul de | Strategia comunicarii | Strategia comunicarii integrate
desfasurare in  timp  a | integrate permanente permanente
comunicirii integrate
3. In functie de natura, conditiile | Strategia comunicdrii | Strategia comunicarii integrate
in care actioneazi, de gradul de | integrate ofensive defensive/de aparare
competitivitate si  interesele
imediate sau de perspectiva
4. In functie de structura pietei- | Strategia comunicarii | Strategia Strategia
tinta integrate nediferentiate comunicarii comunicarii
integrate integrate
diferentiate concentrate
5. In functie de obiectivele | Strategia comunicdrii | Strategia comunicdrii integrate pentru
urmarite integrate pentru | extinderea imaginii intreprinderii
promovarea imaginii
intreprinderii

Sursa: Elaborat de autor in baza: Dumitrescu L., Apostu C., Marketingul si calitatea serviciilor,
ED. EXPERT, Bucuresti, 2009, pag. 296-297, ISBN 978-973-618-201-3, 392 pagini

159




ANEXA 18:

Componentele si structura comunicarii integrate in servicii

Comunicarea interna: Comunicarea externa ‘

COMPONENTELE
PROCESULUI DE COMUNICARE

I. Analiza situatiei de comunicare (analiza situatiei interne si externe a
comunicdrii companiei)

Il.Stabilirea pozitionarii strategice si a obiectivelor comunicarii
(evidentierea modului in care vrea compania sa fie perceputd de publicul
tinta)

I11. Identificarea grupurilor-tinta (alegerea receptorilor doriti sa fie
abordati)

IV. Impirtirea pe categorii a receptorilor de comunicare (identificarea si
alegerea instrumentelor de baza)

0710, 10

(identificarea variantelor privind individualizarea prestatiilor pe tipuri de
clienti - baze de date)

Sursa: elaborat de autor in baza Dumitrescu L., Apostu C., Marketingul si calitatea serviciilor, ED.
EXPERT, Bucuresti, 2009, pag. 294, ISBN 978-973-618-201-3, 392 pagini

160



ANEXA 19.

Interdependenta management, angajat, client in servicii

Experienta
Definirea
scopului

Schimbarea

mentalitatii

Sel de conducere
Responsabilitate

Motivare

Orientarea
spre client
TQM
imbunititirea
continua

Schimbarea

Succes pe piata

Imbunatatirea

procesului de
prezentare
Munca 1n echipa
Responsabilitate

proprie

Sursa: Strategii de marketing intern, curs master pentru invatamantul la distanta, Universitatea "Lucian

Blaga", Sibiu, http://documents.tips/documents/strategii-de-marketing-intern.html, accesat 26.02.16
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ANEXA 20.

Modelul mix-ului de marketing intern

Sursa: Behrman D.N., Perreault W. D., Journal of Marketing, 1994, pag. 23-24
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ANEXA 21.

Model SICSA - tranzactionarea dinamica in firma de servicii

e
D

PERSONAL DE CONTACT CLIENT

INTAMPINARE:imagine pozitivi <€— Impresia pozitiva a personalului de
contact

Stabilirea empatiei +—> Impresia de confort, absenta pericolului

Seducerea clientului — Impresia de a fi inteles

Influentare in prezentarea avantajelor =~ <€—®Impresia de a rezolva problemele

I Prezentareaavantajelor < > Obiectiuni

C Incheierea tranzactiei < »  Cumpdrare

S Oferirea serviciului < > Evaluarea calitatii
Intensificare < »  Activitati post-vanzare

Asigurarea revenirii  €4—»  Dorinta de a reveni, sentimentul de satisfacere

\ //

Sursa: Rabontu C.E., Marketingul serviciilor, Ed. Universitatea Craiova, 2008, pag. 124,
ISBN 978-973-742-987-2, 251 pagini
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ANEXA 22.

Caracteristicile atitudinii comerciale ale personalului de contact in servicii

Nivelul de empatie

adica dorinta angajatului de a
cunoaste clientul transpunand-se in
rolul siu, dorinta de a percepe cat
mai corect nevoile si asteptarile
clientului, din aceasta cauza ea poate
deveni un criteriu privilegiat in
activitatea de recrutare a
personalului de contact.

Dorinta de autodepdgire

reprezinta a alta trasatura ce trebuie
sa caracterizeze personalul de
contact, nefiind vorba de dorinta
angajatului de a dobandi o anumit:a
putere in cadrul intreprinderii, ci de
dorinta de imbunétatire permanenta
a activitatii sale

TRASATURI
DE PERSONALITATE

Spiritul deschis

care faciliteaza contactul cu clientul,
care de multe ori permite restabilirea
increderii 1n serviciile furnizate fiind
determinata de receptivitatea si
promptitudinea
prestatorului(receptivitate si suplete in
fata anumitor situatii).

Extrovertirea

prin care un prestator va accepta
dialogul cu clientul, accepta atat rolul
de emitator cat si pe cel de receptor.
Trebuie precizat faptul ca angajatii
prea extrovertiti au tendinta de a nu-si
asculta interlocutorul, fiind preocupati
exclusiv de propria imagine. Cel mai
bun angajat este acela care pune pe
primul plan intelegerea clientului, a
nevoilor si asteptarilor sale.

Increderea in sine

ii confera prestatorului puterea de a accepta mai relaxat '"necunoscutul" si "atacurile" ocazionale din partea

unor clienti.

Sursa: Kotler Ph., Keller K.L., Managementul marketingului, Ed. Uranus, 2009, Bucuresti, pag. 70,

ISBN 978-973-7765-75-8, 315 pagini
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ANEXA 23.

Variabilele potentialului uman in servicii

VARIABILELE POTENTIALULUI UMAN iN SERVICII

INTERNE EXTERNE CONVERGENTE
Recrutarea Conjunctura economica Calificarea/policalificarea
Formarea Piata muncii Specializarea

Remunerarea Nivelul tehnologic Vechimea in munci

Promovarea Organizarea sindicala Experienta anterioara
Motivarea Cadrul familial Virsta

Conditii de munca Cultura si sistemul de Sexul
Relatiile sociale valori Nationalitatea pozitia
ierarhica

COMPORTAMENTUL SALARIATILOR

Atitudinea fatd de munca
Concordanta cu obiectivele companiei
Coeziunea personalului
Absenteismul
Mobilitatea conflicte de munca

PERFORMANTELE ECONOMICO-FINANCIARE SI IMAGINEA COMPANIEI

JINWONOO4

S 2
§9
z &
EID

-OJINH3L
J1v11NnZ3y
dVIONVNIAL

J1v11Nnz3d

<
\

4

[ EFICIENTA SI EFICACITATEA ACTIVITATII COMPANIEI DE SERVICII ]

Sursa: Adaptat dupa: Cetina Iu., (coordonator), Marketingul serviciilor, Fundamente si domenii de

specializare, Ed. Uranus, 2009, Bucuresti, pag. 160
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ANEXA 24.

Tipologia si continutul reprezentarilor tangibile in servicii

reprezinta element al reprezentarilor tangibile care
este ilustrat de natura si importanta facilitatilor de
natura fizica prezente in locul prestarii serviciului,
numit si mediul fizic

este o alta proba fizica, care
sunt initiate de companii sau
realizate prin alte elemente
interesate, prin  intermediul
mesajelor adresate clientilor si
distribuite  printr-o serie de
mijloace media.

este componenta care din
cele mentionate aduce
profit, insa in acest sens el
este folosit drept indiciu de
catre clienti pentru a-si
putea crea o parere despre
serviciul dorit, acesta poate
mari incredea sau 1-i poate
determina pierderea ei intr-
0 oarecare masurd, precum
si ridica nivelul asteptarilor.

FACTORI DESING- FACTORII
AMBIENTALI UL SOCIALI
reprezintd stimuli reprezinta
conditii vizuali; componenta
ambientale care | se umand: clientii si
exista sub | evidentiaza personalul
nivelul mai mult, | prestator;
constientizarii suntsesizatisi | au  un  impact
imediate; vizualizati de | asupra
atrag  atentia | clienti in | comportamentului
atunci cand nu | raport cu | consumatorului;
existd sau sunt | factorii pot conditiona
necorespunzato | ambientali; nivelul asteptarilor;
ri; se manifestd
provoaca asupra
modificarea cadrului  de
deciziei de | prestare a
cumparare, serviciului;
decat are  impact
stimularea asupra
acesteia perceptiei
clientilor;
calitatea actori estetici | influenta altor
aerului (t°, | (arhitectura, consumatori
umiditatea, culoarea, (numarul,
ventilarea, stilul, infatisarea,
aerisirea, accesoriile); comportamentul);
conditionarea) factori personalul
zgomotul; functionali prestator  (numar,
curdtenia; (confort, randament,  look,
aranjamen- calificare, etc.);
tele);

Diversitatea ~ si  caracterul
comunicatiilor utilizate de
companiile de servicii variaza
de la un client la altul, avand
implicatii ~ diferite,  aspect
abordat anterior in cadrul
compartimentului comunicarea
de marketing 1in servicii.
Dezvoltarea comunicatiilor ca
reprezentdri  tangibile, prin
mesaje sau tehnici
corespunzatoare fac eficientd
aceastd  activitate  creand
imagini clare despre serviciul
prestat, iar acest proces 1in
sursele bibliografice il intdlnim
ca cadrul de gestionare a

reprezentarilor  tangibile in
comunicafii.
Aceste  reprezentdri permit

tangibilizarea  serviciului -
reflectand posibilitatea de ai
accentua  natura  abstractd
reducand abstractivitatea, cat si
a mesajelor — ce constd in
incurajarea consumatorilor prin
comunicarea verbald, garantii,
credibilizarea promovarii.

Folosit ca componenta a

dovezilor fizice  pretul
devine un  important
indicator in  constatarea

calitatii, insd nu poate fi
confundat cu valoarea,
deoarece  valoarea  1n
servicii este beneficiul total
pe care il percep clientii
pentru costul total pe care 1l
platesc. Deci, actiunile in
acest sens trebuie orientate
spre  furnizarea  unor
informatii despre serviciile
prestate prin nivelul pretului
stabilit, = Tmpreund  cu
comunicatiile si mediile
fizice ambientale, motiv
pentru care pretul este
utilizat de specialistii de
marketing o0 reprezentare
fizica.

Sursa: adaptat dupa Dumitrescu L., Marketingul serviciilor, Ed. Imago,
pag. 163, ISBN 973-9213-22-7, 195 pagini
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ANEXA 25.

Schema cadrului de gestionare al reprezentirilor tangibile in comunicatii

TANGIBILIZAREA
SERVICIULUI MESAJULUI

Sursa: Dumitrescu L., Marketingul serviciilor, Ed. Imago, pag. 166-167, ISBN 973-9213-22-7, 195
pagini
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Modelul lui Eric Langeard si Pierre Eiglier (Servuction)

MEDIUL INTERN AL
FIRMEI DE SERVICII

CSTEM SUPORT
s - FIZIC
DE

PERSONAL
OFRGCANIZARFE DE

< CONTACT

INTEENA
Invizibile | Vizibile

ANEXA 26.

h

B

n SERVICIU

Sursa: Olteanu V., Marketingul serviciilor — o abordare manageriala, Ed. Ecomar, 2003, Bucuresti,
pag. 74, ISBN 973-86080-1-5, 294 pagini
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ANEXA 27.

Modelul lui Ch. H. Lavelock (sistem de marketing de creare si livrare a serviciilor)

ACTIVITATI
INVIZIBILE

SISTEMUL DE LIVRARE ALTE PUNCTE DE
CONTACT
SISTEMUL DE PUBLICITATEA
OPERATIONALIZA
RE
FACILITATI CERCETAREA
EXTERNE SI PIETEI
INTERNE
RASPUNS LA
ECHIPAMENTE SCRISORI SI
CLIENTUL TELEFON
PUBLICITATE PRIN
VIU GRAI
PERSONALUL DE ALTI CLIENTI CONTACTE CuU
CONTACT PERSONALUL
COMUNICATII NON-
PERSONALE

ACTIVITATI VIZIBILE

Sursa: Olteanu V., Marketingul serviciilor — o abordare manageriala, Ed. Ecomar, 2003, Bucuresti,
pag. 75, ISBN 973-86080-1-5, 294 pagini
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ANEXA 28.

Modelul lui L.L.Berry, Zeithaml, Parasuraman, M.J. Bittner

Filozofie proprie

]

‘ Nevoi personale

“ Factori \L zona de
toleranta

Numarul
alternativelor
evocate

Factori
situationali Y L

SERVICIULPERCEPUT
(RECEPTAT)

\.

Promisiuni,
explicatii
(publicitate,
personal de
vanzare, alte
comunicatii)

Promisiuni
implicite (pret,
elemente tangibile)

Comunicatii
verbale si
nonverbale
(personale si alte
surse)

Experienta
trecuta

SERVICIUL

cemviur

PREVIZIONAT

Sursa: Olteanu V., Marketingul serviciilor — o abordare manageriala, editie revizuita, Ed. Ecomar,
Bucuresti, 2008, pag. 141, ISBN 978-973-88435-2-3, 294 pagini
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ANEXA 29.

Componentele sistemului de creare si livrare a serviciilor

Procesarea oamenilor are loc cind
activititile vizeaza clientii, acestia
"intra" in contact cu prestatorul si
"ies" cu nevoile satisfacute.

Exemplu: domeniile de servicii:
turism, hotelier, transport de
persoane, educatie, cultura: - clientii
sunt odihniti, recreati, sanaitosi,
pregatiti profesional, etc.

Clientul apare intr-o postura dubla:
- de consumator;
- de participant;

Suportul fizic al prestatiei numit si
"facilitati" sau cadru de desfasurare a
prestatiei, care include elemente
tangibile cu pronuntat caracter de
rigiditate si diferite de la o categorie de
servicii la alta.

Procesarea bunurilor are loc cind
clientul intrd 1in contact cu
prestatorul si solicitd activititi ce
actioneaza asupra bunurilor aflate in
posesia sa, prestatorul intra"
temporar in posesia bunurilor, le

Personalul de contact si a personalului
in ansamblul companiei de servicii,
rolul céreia este exprimat de ceia ce
"cautd" consumatorul.

Serviciul creat si livrat reprezintd

rezultanta Intregului proces cu caracter

proceseaza si le preda ‘'iesiri" | intangibil exprimat de utilitatea
clientului intr-o alta stare. perceputa si ca efect global.

Exemplu:  reparatie,  asiguriri,

asistenta tehnica, etc.

Procesarea informatiilor are loc | Managementul serviciilor, apare in
atunci cind prestatorul culege | calitate impusa de abordarea

informatii "input" le prelucreaza si

le oferi "output" fintr-o forma
specifica.

Exemplu: servicii financiare,
bancare, audit, diagnosticare,

cercetare, metrologice, etc.

procesuala, ca procese partiale reflectate

de subsisteme de management:
managementul  produselor  oferite,
managementul prestatiei, marketing
intern.

Alti clienti, componentd specifica
serviciilor consumate in grup, care
poate influenta nivelul serviciului
pentru fiecare in parte.

Relatiile dintre
componentele
sistemului, fiind
componenta
intermediara dintre

celelalte elemente fixe
ale sistemului, acestea
asigurd functionalitatea
mecanismului si pot fi
clasificate in:

- relatii primare: client
—spersonalul de contact
sau echipament;

- relatii interne: suportul
fizic < personal <
componentele
sistemului de
management;

- relatii  concomitente
(tolerantd): clienti < alti
clienti;

Sursa: elaborata de autor dupa Olteanu V., Marketingul serviciilor — o abordare manageriala, Ed.

Ecomar, 2003, Bucuresti, pag. 67-72, ISBN 973-86080-1-5, 294 pagini
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ANEXA 30.

Componentele hartii de prestare al serviciului

ACTIUNILE CONSUMATORULUI:
optiuni, decizii, activititi si interactiuni in procesul de cumparare, consum si evaluare a serviciului

ACTIUNILE PERSONALULUI DE CONTACT:
direct implicat in operatiunile de management asociat cu pregatirea serviciilor si in conducerea cererii
pentru servicii

ACTIUNILE PERSONALULUI DIN SPATELE CORTINEI:

1
I
. “ 1° . . o A .s . . I
personalul care nu intra direct sau partial intra in contact cu consumatorii, dar care contribuie la i

realizarea serviciului, personal auxiliar, modificatorii, influientatorii, indiferentii :

SUSTINEREA ACTIVITATII DE PRESTARE:
activitati care reprezinta serviciile interne de interactiune care ajuta personalul de contact sa
presteze corespunzitor serviciul (departamente si compartimente din structura firmei de

Sursa: elaborata de autor n baza Cetina Iu., (coordonator), Marketingul serviciilor,
Fundamente si domenii de specializare, Ed. Uranus, 2009, Bucuresti, pag. 175, ISBN 978-973-7765-
75-8, 315 pagini.
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ANEXA 31.
Etapele proiectarii hartii de prestare al serviciului

Identificarea serviciului care trebuie proiectat;
Identificarea segmentului de consumatori;
Proiectarea serviciului conform cerintelor clientilor;
Proiectarea activitatilor care trebuie sa fie prestate de personal;
Conectarea consumatorilor si a personalului cu celelalte activitati de sustinere a

serviciului;

Evidentierea elementelor vizibile ale serviciului in fiecare etapa.

Sursa: Cetina Iu., (coordonator), Marketingul serviciilor, Fundamente si domenii de specializare, Ed.

Uranus, 2009, Bucuresti, pag. 177, ISBN 978-973-7765-75-8, 315 pagini
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ANEXA 32.

Procesul de prestare sub forma de *'scenariu’’ - regizarea procesului in servicii

ELEMENTE INVIZIBILE ALE PRESTATIEI

Spatele cortinei Alte subdiviziuni
Regizorul, sufleorii, Managerii, personalul
director artistic, etc, operational, etc.

ELEMENTE INVIZIBILE ALE
PRESTATIEI

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

Sursa: elaborat de autor
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Model al unui blue print (harta de prestate) a serviciilor bancare

ANEXA 33.

N/o. Etapele Actiunile clientului Reactiile prestatorului Intervalul de timp
prestarii
1 Faza Se deplaseaza spre casierie | Primeste ordinul de incasare de la client si | In dependentd de
preliminard de | pentru a achita taxa pentru | executa ultimele operatiuni pentru | rAndul de la casa,
solicitare a unui | serviciu si se intoarce la | perfectarea documentara a achizitiei. variaza intre 15 si
serviciu bancar | contabilitattea  pentru  a 45 min.
serviciu incheia achizitia.
2. Procesarea Asteaptd si se implica sau | Angajatul din contabilitatea introduce | 10— 15 min.
cererii raspunde  la  intrebarile | datele despre client in baza, precum si
clientului angajatului bancii. cererea acestuia.
Persoana responsabila si imputernicita din | 5 min.
cadrul filialei, autorizeaza solicitarea
angajatului bancii.
Angajatul bancii pregiteste documentele | 10— 15 min
ce urmeaza a fi semnate si verifica incd o
data documentele completate anterior
pentru a vedea dacd datele furnizate de
client corespund cu datele din buletinul de
identitate si datele existente 1n baza bancii
dacd acesta era deja client al bancii.
3. Obtinerea Clientul se deplaseaza la | Prezintd clientului documentele spre | 10— 20 min
propriu-zisa a | casa si semneaza | semnare si ii lnmaneaza exemplarul lui de
serviciului documentele pregitite de | contract. indrumeaza clientul spre casd sau
catre  angajatul  bancii, | ii elibereazd produsul bancar, daca este
primeste exemplarul | nevoie.
contractului de prestare a
serviciului, ~ semnat  si
stampilat de directorul filialei
si  primeste banii sau
produsele bancare, in situatia
in care acestea au fost
solicitate
4. Aprecierea Clientul apreciazd calitatea | Angajatul bancii este responsabil de | Perioada poate
serviciului serviciului in raport cu | inregistrarea mesajului primit de la | varia in dependenta
achizitionat asteptarile sale si transmite | consumator si in cazul depistarii unor | de durata
un mesaj catre banca, cel mai | deficiente, de elaborarea posibilelor | consumului
frecvent acest mesaj este | actiuni pentru a le inlatura. serviciului
transmis  indirect prin respectiv.

accesarea serviciilor bancii
repetat, sau direct prin
exprimarea  senzatiilor in
adresa filialei.

Sursa: adaptat dupa Fitzsimmons, J.A., Fitzsimmons, M., J., Service Management for Competitive
Advantage, McGraw-Hill, Inc., 1994, pag. 76
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ANEXA 34.

Model al nivelului de satisfactie al consumatorului de servicii

SATISFACTIE

CALITATEA
TEHNICA AL

Sursa:Cetina Iu., coordonator, Marketingul serviciilor. Fundamente si domenii de specializare, Ed.

Uranius, Bucuresti, 2009, pag. 72-73, ISBN 978-973-7765-75-8, 320 pagini
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ANEXA 35.

Reactiile consumatorului corespunzator nivelului de servicii

Sursa: elaborat de autor in baza literaturii de specialitate

177




ANEXA 36.

Scara fidelitatii

Sursa: elaborat de autor in baza Cetina Iu., Marketingul competitiv in sectorul serviciilor, Ed. Teora,

Bucuresti, 2001, pag. 98-100, ISBN 973-20-0592-0, 104 pagini
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ANEXA 37.

Factori care actioneaza in locul si in timpul in care se presteaza serviciul

PFablicitate
Reclama
Vanmratori
Frestatorri
Cumoscati
Prieteni
Alembrii
familiel
Orbservii

personale
Experienfe

Pyihicmal
{COME 51 EFIRA-
tormlai

Input-uri
{ca
ganaraard Canale de Proces de Cutput-ur
influents influenta prelucrare
In procasul

Produas fyervicin
preferat
MAiarca preferata
Prestator preferat
Producdtor preferat
Vanzatoral preferat
{locagia)
Cantitate
Frecvenfan de
Ol B B EE R OO 51

Sursa: Elaborat de autor in baza L. Oay. L Landsor Jr., Toward a Theory of Consumer Compiaining
Behavior, Culegere de articole, Elsevier North Holland, N.Y, 1977, pag. 432, ISBN 0444002308,
https://www.econbiz.de/Record/consumer-and-industrial-buying-behavior-woodside-
arch/10000062962
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ANEXA 38.

Top 10 companii pe categorii de servicii, 2014-2016

2014

2015

2016

8121 Servicii generale (nespecializate) de curatenie interioari a cladirilor

1. SR.L."PROTERRA GRUP"

2. Societatea Comerciala"ESC - PUR"
SR.L

3. INTREPRINDEREA MIXTA
"ETALON CLEANING" S.R.L

4. SR.L."A-Z SERVICII"

5. S.R.L."GLOBAL
PRESTSERVICE"
6. intreprinderea
GROUP" SR.L.

7. SR.L."PRIMTERRA BUSINESS"
8. INTREPRINDEREA
MUNICIPALA "SERVICII
COMUNALE UNGHENI"

9. S.R.L."ARTA CURATENIEI"

Mixta "GRIFFIN

1. SR.L."A-Z SERVICII"

2. SR.L."PROTERRA GRUP"

3. Societatea Comerciala"ESC - PUR"
SR.L

4. SR.L."GLOBAL PRESTSERVICE"
5. Intreprinderea Mixta "ETALON
CLEANING" SR.L.

6. SR.L."TERRA FACILITY"

7. SR.L."ARTA CURATENIEI"

8. Intreprinderea Mixta "GRIFFIN
GROUP" S.R.L.

9. SR.L."PRIMTERRA BUSINESS"

10. SR.L"FATADE CURATE"

1. SR.L."PROTERRA GRUP"

2. Societatea Comerciald"ESC - PUR"
SRL

3. fntreprinderea
CLEANING" S.R.L.
4,

5. SR.L"ARTA CURATENIEI"

6. S.R.L"IGIENA COMPANY"

7. intreprinderea  Mixta "GRIFFIN
GROUP" S.R.L.

8. SOCIETATEA
COMERCIALA"COPMAN-SERVICE"
SRL

9. SOCIETATEA
COMERCIALA"GONFITEH" SRL

Mixta "ETALON

10. fintreprinderea Mixti "ELIT- 10. Intreprinderea Mixta  "ELIT-
IMOBIL" S.R.L. IMOBIL" S.R.L.
8122 Alte servicii de curatenie a clidirilor si curitenie industriala

1. SR.L."EUROSERVICES
CLEANING"

2. SR.L"CROWN AMBASADOR"
3. SR.L""HORNAR-EXPERT"
4. SR.L."CLEANS"

5. SR.L."ADMINISTRARE
SERVICE"

6. SR.L."ICLEAN OUT"

7. SR.L."SAUBER AUTO"

8. SR.L."CORCOMLUX"

9. SR.L."STEAM GROUP"

10. S.R.L."LABOR IMPEC"
11. SR.L"UNIVERSAL I L K"

S.R.L"IGIENA COMPANY"
S.R.L."EUROSERVICES CLEANING"
S.R.L"TERRACLEANING"
S.R.L"HORNAR-EXPERT"
S.R.L"CLEANS"

S.R.L."ALL SERVICES PRIM"
S.R.L."CROWN AMBASADOR"
S.R.L"CORCOMLUX"
S.R.L."BIANCA GRUP"
SR.L"ICLEAN OUT"

S.R.L."EUROSERVICES CLEANING"
S.R.L."CROWN AMBASADOR"
S.R.L"HORNAR-EXPERT"
S.R.L."CLEANS"
S.R.L."ADMINISTRARE SERVICE"
S.R.L"ICLEAN OUT"
S.R.L."SAUBER AUTO"
S.R.L"CORCOMLUX"
S.R.L."STEAM GROUP"
SR.L"LABOR IMPEC"

8129 Alte servicii de curitenie: dezinfectare, dezinsectie si deratizare, maturare si de curitare a zapezii, salubritate publica

1. SR.L."PROALFA-SERVICE"

2. INTREPRINDEREA
MUNICIPALA PENTRU SERVICII
LOCATIVE BUIUCANI

3. SR.L."SERVICII URBANE"

4, SR.L.""COSIMO DUE"

5. SOCIETATEA
COMERCIALA"ARNICAUTO"
SRL

6. INTREPRINDEREA
MUNICIPALA "GOSPODARIA
COMUNAL-LOCATIVA
CANTEMIR"

7. intreprinderea
Intercomunitara
RURAL"

8. S.R.L."INCURAD PRIM""

9. intreprinderea Municipala
"COLSER-SERVICII'

10. S.R.L."DR.FISH"

Municipala
"PROSPER-

1. S.R.L."PROALFA-SERVICE"

2. SOCIETATEA
COMERCIALA"ARNICAUTO" SRL

3. INTREPRINDEREA
MUNICIPALA PENTRU SERVICII
LOCATIVE BUIUCANI

4. SR.L"SERVICII URBANE"

5. intreprinderea Municipala
"SERVICIUL DE SALUBRIZARE
TELENESTI"

6. S.R.L."ALLCHIM CO"

7. INTREPRINDEREA
MUNICIPALA "GOSPODARIA
COMUNAL-LOCATIVA CANTEMIR"
8. intreprinderea Municipala
Intercomunitara "PROSPER-RURAL"

9. SOCIETATEA
COMERCIALA"ESPAGOR" SR.L

10. SR.L"INCURAD PRIM"

1. S.R.L."PROALFA-SERVICE"

2. INTREPRINDEREA
MUNICIPALA PENTRU SERVICII
LOCATIVE BUIUCANI

3. S.R.L."SERVICII URBANE"

4. S.R.L."COSIMO DUE"

5. SOCIETATEA
COMERCIALA"ARNICAUTO" SRL

6. INTREPRINDEREA
MUNICIPALA "GOSPODARIA
COMUNAL-LOCATIVA CANTEMIR"
7. intreprinderea Municipala
Intercomunitara "PROSPER-RURAL"

8. S.R.L."INCURAD PRIM"
9. Intreprinderea
"COLSER-SERVICII"

10. S.R.L."DR.FISH"

Municipala

Sursa: elaborat de autor in baza datelor inregistrate de Serviciul Informational al Rapoartelor

Financiare de pe langa Biroul National de Statistica
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ANEXA 39.
Ghidul de moderare utilizat pentru focus grup
GHID DE MODERARE

Stimati oaspeti, numele meu este N. Remesovschi si sunt doctoranda la specialitatea
Marketing si Logistica in cadrul ASEM. Astizi as dori sa discutam cu Dvs. pe tematica
serviciilor de curatenie.

Tipul de discutie la care v-am invitat se numeste focus grup. Aceastd metoda de colectare a
opiniilor are anumite reguli:

1.  Eu va voi adresa anumite intrebari de ghidare, principalul motiv pentru care le adresez
este de a va oferi un subiect de discutie. Va incurajez sa vorbiti unul cu altul si s@ discutati opinia Dvs.

2. Avem mai multe subiecte de discutat astfel, pentru a ma asigura ca nu va retin o
perioadd mai lunga de timp fata de cea care am anuntat-o anterior, eu voi monitoriza timpul discutiei si
in caz ca o opinie particulard este destul de clard, voi putea sa va Intrerup si sd rog pe altcineva sa
vorbeasca.

3. Nu exista raspunsuri corecte, noi doar colectam opiniile si experienta Dvs. Va rugdm sa
va simtiti liber sa va exprimati opiniile Dvs.

4. In cazul in care Dvs. nu sunteti de acord cu o opinie oarecare, v rugim si va straduiti
sa aduceti argumentele Dvs., in contextul in care ne amintim ca fiecare persoana are dreptul pentru
propria sa opinie.

Pentru Inceput as dori sd va rog sa va prezentati, sa povestiti un pic despre Dvs. — care este
ocupatia Dvs., hobby-ul Dvs., profesia Dvs., poate cate ceva despre familia Dvs. — 2-3 propozitii.

a.  MODALITATE DE PERCEPERE A SERVICIILOR DE CLEANING, A
BENEFICIULUI ACESTORA (15 MIN)

1. Va rog sd-mi spuneti care sunt lucrurile care va vin in minte cand auziti expresia
servicii cleaning”?

2. Atiputea sa-mi spuneti ce tipuri de activitati fac parte din categoria servicii cleaning”?

3. Ce parere aveti despre utilizarea serviciilor unei menajere? Va rog sa-mi spuneti ce
activitati intrd in responsabilititile unei menajere? Care sunt beneficiile utilizari serviciilor unei
menajere?Cine sunt persoanele care apeleaza la serviciile acesteia?

4. Ce parere aveti despre serviciile cleaning oferite de companii? Ce tipuri de servicii
ofera acestea? Care sunt beneficiile de utilizare a serviciilor oferite de companii? Ce companii
utilizeaza astfel de servicii?

5. Care sunt dezavantajele/ riscurile/ fricile utilizarii serviciilor cleaning din partea
persoanelor fizice/ juridice?

b. PROCESUL DE FORMARE A COMPORTAMENTULUI
CONSUMATORULUI DE SERVICII DE CLEANING PRIN PRISMA FACTORILOR:

- INDIVIDUALI DE COMPORTAMENT (NEVOI, MOTIVATIE, INTENTII DE
CUMPARARE, OPINII, ASPIRATII, ASTEPTARI, TRASATURI DE CARACTER) (20 MIN)

6.  Varog sa-mi spuneti ce tipuri de servicii cleaning utilizati in prezent sau ati utilizat in
trecut? Ati putea sa-mi spuneti motivele din care a aparut necesitatea utilizarii acestor servicii? Cum ati
ales compania/ prestatorul acestor servicii (cum ati cautat aceste servicii, care au fost criteriile de
selectie)?

7. Care sunt asteptarile (lucrurile care le cautati) Dvs. atunci cand cautati o companie de
cleaning? Va rog sa scriem pe FLIPCHART care sunt serviciile si asteptarile Dvs. de la o companie
de cleaning. Acum va rog sa alegem din lista notata, trei puncte care conteaza cel mai mult.

181



8.  Ati avut cazuri cand nu ati fost satisfacut (3) de serviciile prestate sau de procesul in
care decurge prestarea serviciului?

9.  Ce tipuri de servicii cleaning planificati sd utilizati in viitor sau este mai mult probabil
sa utilizati n viitor? Cat de des?

10. Exista anumite servicii de cleaning care ati dori sa le utilizati insa nicio companie nu le
ofera (sau nu cunoasteti ca le oferd) sau companiile existente le presteaza necalitativ?

11. Ce ar trebui sd facd o companie de cleaning pentru ca Dvs. sa Incepeti sa utilizati
serviciile acestora (sau pentru a schimba actualul furnizor)?

Exemple: Curitenie de intretinere,curitenie generald, curitenie chimici, curitenie
dupa reparatie, renovare si reparatii — vopsire, zugravire, curatenie sezoniera - zapada, frunze,
gradinarie

12.  Ce companii de cleaning cunoasteti sau ati auzit despre ele? Cum ati aflat despre
acestea?

13. In cazul in care ati cduta vreo companie de cleaning, cum ar decurge procesul de
cautare?

- EXOGENI DE COMPORTAMENT (SITUATIA ECONOMICA, SOCIALA,
OBICEIURI, VALORI, TRADITII) (10 MIN)

14. Ati putea sa descrieti cine credeti cd sunt persoanele sau companiile care utilizeaza
servicii de cleaning?

a.  Situatie economica

b.  Statut social

C.  Obiceturi/ obisnuinte/ ocupatie
d.  Valori

€. Traditii

C.

PROCESUL DE MANIFESTARE A CONSUMULUI DE SERVICII DE
CLEANING (DECIZIA DE CUMPARARE, IN SPECIAL IMPLICAREA DIRECTA A
CONSUMATORULUI iN CREAREA SI PRESTAREA SERVICIULUI)

d. ELABORAREA DECIZIEI DE CUMPARARE A SERVICIILOR DE
CLEANING CORESPUNZATOR CELOR TREI FAZE A PROCESULUI DECIZIONAL DE
CUMPARARE (IN SPECIAL IMPLICAREA DIRECTA A CONSUMATORULUI iN
CREAREA SI PRESTAREA SERVICIULUI)(20 MIN)

15.  Cine dintre Dvs. a apelat vreodata la serviciile unei companii de cleaning? SE FACE
NUMARAREA MANILOR.

PENTRU PERSOANELE CARE AU UTILIZAT/ UTILIZEAZA SERVICII DE
CLEANING.

16. Va rog sa povestiti cum ati ajuns la decizia ideea de a apela la servicii de cleaning
(menajera sau companie) pe care le utilizati? Cum ati analizat optiunile si de ce ati ales optiunea Dvs.?

Va rog sa descrieti urmatoarele etape:

- Cum ati constientizat necesitatea serviciului

- Cum a avut loc colectarea ofertelor/ informatiilor?

- Analiza ofertelor?

- Alegerea oportunitatilor/ optiunilor si luarea deciziei?

- Cat timp a durat?

17. Catde implicat (cat de mult participati) sunteti in procesul de prestare a serviciului?

18.  Ce dificultati iIntAmpinati cu actualul prestator de servicii?

PENTRU PERSOANELE CARE NU AU UTILIZAT/ NU UTILIZEAZA SERVICII
DE CLEANING.
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19. At putea sa descrieti ce ar trebui sa se intample pentru ca Dvs. sa apelati la servici de
cleaning (menajera sau companie)?

PENTRU PERSOANELE CARE UTILIZEAZA SERV. UNEI COMPANII

20. De ce ati ales sa utilizati serviciile unei companii i nu a unei persoane fizice?

PENTRU PERSOANELE CARE UTILIZEAZA SERV. UNEI MENAJERE.

21. De ce ati ales sa utilizati serviciile unei menajere si nu a unei companii? Ce ar trebui sa
facd o companie pentru ca Dvs. s utilizati serviciile acesteia?

22.  Atiputea usor trece la un alt prestator de servicii cleaning? De ce usor/ de ce greu?

23. Ce ar putea sa va faca sa schimbati prestatorul?

e.  MODUL IN CARE SE POATE DE INFLUENTAT CONSUMATORII SI
COMPORTAMENTUL ACESTORA iN CONSUMUL DE SERVICII DE CLEANING (10
MIN)

24. Varugam sa ne imagindm compania perfecta de cleaning. Cum aceasta ar trebui sa fie
din punct de vedere la urmatoarele aspecte:
a.  Tipuri de servicii (produse)

b.  Preturi

c.  Loc, locatie (plasament)

d.  Unde ar trebui sa gasiti informatii despre aceasta (promovare)

e.  Ce fel de angajati ar trebui sd aiba? Care sunt cerintele Dvs. fatd de angajati (sex, varsta,

aspect, alte caracteristici) (personal)
f.Care ar fi etapele si implicarea Dvs. in accesarea serviciului (proces)
g.  Dovada ca serviciul a fost prestat calitativ (evidente fizice)
f.CERINTE FATA DE OFERTA, INCLUSIV CRITERII DE APRECIERE A
CALITATII SERVICIULUI PRESTAT. (5 MIN)

25. Ce inseamna pentru Dvs. indeplinirea calitativa a serviciilor de curdtenie? Va rog sa
indicati din punctul de vedere a urméatoarelor aspecte:

Rezultatul

Procesul de deservire

Orar de lucru

Conditii de indeplinire

Va multumim pentru participare!
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ANEXA 40.

CHESTIONAR
1. Ce varsta aveti (indicati varsta exacta, ulterior incadrati-o in interval)
20-25 ani
26-30 ani
31-45ani
45-50 ani
51-55 ani
Peste 55 de ani STOP INTERVIU
NS/NR STOP INTERVIU
2. Cine in gospodaria Dvs. cel mai des face curat? (un raspuns posibil)
Eu Treceti la Q4
Alta persoana TrecetilaQ 3
NS/NR STOP INTERVIU

3. Ati putea va rog sia o chemati pe aceasta persoani la telefon? Vi multumim (un raspuns
posibil)

Da Treceti la Q4
Nu STOP INTERVIU
NS/NR 99, STOP INTERVIU

4. Dvs. cunoasteti despre existenta serviciilor de curitenie (curitenia in apartamente, oficii sau a
lucrurilor, de citre o companie sau 0 menajera)? (un raspuns posibil)

Da
Nu STOP INTERVIU
NS/NR STOP INTERVIU

5. Pe care dintre companiile de curiatenie din Moldova, care urmeaza sa le citesc Dvs. le
cunoasteti? Mentionati daca le cunoasteti, ati auzit, dar nu stiti detalii, sau nu cunoasteti aceste
companii. (un riaspuns posibil per rand)

Da, Da, am auzit dar nu | Nu cunosc NS/NR
cunosc stiu detalii

Arta Curdteniei

Curatenie.md

ESC-PUR

Euro Clean

Nufarul

Service magic

Terra Group

Alta
specificati

6. Dvs. ati utilizat vreodata de serviciile de curitenie cu plata ? Daca da, cit timp in urma (un
raspuns posibil)

Da, acum utilizez

Da, am utilizat in ultimii 3 ani

Da, am utilizat mai mult de 3 ani in urma Treceti la Q37
Nu Treceti la Q37
NS/NR Treceti la Q37

7. In general, cit de des Dvs. folositi servicii de curiitenie contra plati? (un rispuns posibil)

Zilnic

De 2 — 3 ori pe saptamana

184



O data in saptamana

De 2 —3 ori pe luna

O data pe luna

O datdin2 -3 luni

O datdin 4 —6 luni

O datd In an

O datain 2 ani

O datdin 3 ani

Mai rar

Alta (specificati)

(Nu cititi) NS/NR

8. Ce tipuri de servicii de curatenie contra plati ati utilizat in ultimii 3 ani? (un raspuns posibil)

Q

Utilizat

Nu

Ns/ Nr

Curatenie generala

Curatenie saptamanald la domiciliu (praf, podele, spalare haine,
bucatarie, bai, etc.)

Curatenie de intretinere doar la cerere (curdtenie in dormitor,
bucatarie, baie)

Curatenia de intretinere 1n baza unui contract

Curédtarea ferestrelor, vitrinelor, panourilor

Curitenie chimica (curatarea covoarelor, mobilei, draperiilor)

Curatenie dupa reparatie

Curdtenie dupa petreceri

Dezinfectarea aerului de bacterii/ microbi (imbogétirea cu 0zon)

Curatirea incaperilor de daunatori (gindaci, mucegai)

Servicii sezoniere de curatenie(curdtirea zapezii, frunzelor)

Amenajarea si intretinerea gradinii

Curdtenie in saloanele auto/ magazine

Curatenia pavajului

Alta (specificati)

Niciuna

NS/NR

9. in general la cine ati apelat pentru a beneficia de servicii de curatenie contra plata in ultimii 3

ani? (un raspuns posibil)

La o companie

La o menajera (persoana fizicd) Treceti la Q 25
La companie si la menajerd

NS/NR Treceti la Q34

10. Ce aspecte ale unei companii de curitenie pentru Dvs. sunt importante si ar influenta luarea
deciziei de colaborare. (PENTRU NON UTILIZATORI: ”in cazul in care ati avea nevoie de
servicii de curatenie”). Va rugam sa utilizati o scala de la 1 la 5, unde 5 — Foarte important, iar 1

— Deloc important. (un rispuns per rind)

5
Foarte
important

4
Important

3
Nici,
nici

1
Deloc | NS/
impor- | NR
tant

Aprovizionarea angajatilor cu uniforma
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Prestarea serviciilor in regim de urgenta
(fara programare)

Prestarea serviciilor rapid — la 1-2 zile din
momentul programarii

Detinerea unor anumitor certificate (ISO
de exemplu)

Detinerea echipamentului si a tehnicii
profesionale de lucru

Detinerea  produselor de curdtenie/
detergentilor care nu dauneaza sanatatii,
nu au miros neplacut

Detinerea  produselor de curatenie/
chimice capabile sa ucida anumite tipuri
de bacterii/ virusi

Acordarea tuturor serviciilor de curatenie -
haine, covoare, oficii, case interior si
exterior

Are site cu informatii detaliate despre
serviciile companiei

Are reviste / brosuri/ pliante cu informatii
despre serviciile de curatenie

Este usor de gasit online sau pe motoarele
de cautare (Google, Yandex, Bing)

Deplasarea gratuita la fata locului pentru
evaluarea costurilor curdteniei

Lucrul 1n zilele de odihna

Clientii pot plasa pe site-ul companiei o
comanda de curdtenie

Detinerea experientei in domeniu, minim
3 ani pe piatd

Efectuarea controlului calitatii curdteniei
facute de angajatii companiei, de catre un
supervizor/ manager

Deservirea de catre aceiasi lucrdtori ai
companiei

Includerea in pret a detergentilor si a
echipamentului de curatenie

Alta
(specificati)

RESPONDENTI CARE APELEAZA LA COMPANII DE CLEANING - Q10=1, 3

11. Atunci cand ati selectat compania de curitenie la care va deserviti, ce aspecte anume v-au
facut sa alegeti aceasta companie? Ce apreciati Dvs. la 0 companie de curatenie? Alegeti va rog
3 aspecte. (minim 3 aspecte)

Recomandare/ sfat de la prieteni/ rude/ cunostinte

Experienta pe piata a companiei (de cand activeaza compania)

Portofoliu de clienti

Pretul convenabil

Dotarea tehnicd a companiei pentru curdtenie calitativa
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Detinerea produselor de curdtire (prafuri, detergenti) profesioniste

Detinerea produselor de curatire (prafuri, detergenti) ecologice

Capacitatea companiei de a indeplini un volum mare de lucru in timp scurt

Conditiile contractului care garanteazd ca obiectele personale nu vor fi furate/

stricate/defectare

Personal calificat selectat dupa conditiile companiei

Alta

NS/NR

12. Ce cerinte ati avut fata de serviciile companiei de curitenie? Ce ati inclus in lista de sarcini

pentru compania care afiacut curat? (raspuns multiplu)

Stergerea prafului

Spalarea podelelor

Curiatirea covoarelor

Spalarea geamurilor pe interior/ exterior

Curétirea mobilei de lemn

Curatirea mobilei moale

Curdtenie in baie/ igienizarea si curatirea suprafetelor

Curatenie in bucatarie (veseld, suprafete, tehnicd)

Curdtenie in dulap

Calcarea hainelor

Curatarea draperiilor

Curatarea suprafetelor de sticld/ oglinda

Dezinfectarea/ parfumarea aerului

Evacuarea gunoiului

Alta (specificati)

NS/NR

13. Cum ar trebui si fie angajatii unei companii de curitenie. Numiti minim 3 caracteristici cele

mai importante. (raspuns liber)

1

2

3

14. Voi citi cateva caracteristici posibile ale angajatilor companiilor de curitenie. Va rugam sa
spuneti care dintre aceste caracteristici sunt importante pentru Dvs. utilizind o scali dela11a 5,

unde 5 — Foarte important, iar 1 — Deloc important. (un rispuns per rind)

5 foarte 3
importa | 4 .

nici
nt

Nicli,

2

1 deloc
importa
nt

NS/NR

1. Véarsta angajatilor

2. Genul angajatilor(barbat sau

femeie)
3. Aspectul ingrijit si curat al
angajatilor

4. Purtarea unei uniforme logoul
companiei de catre angajati

5. Angajati cu experientd in domeniu
de minim 3 ani

[Doar pentru respondentii care la Q14 la 1 =5, 4]
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15. Ati mentionat ca pentru Dvs. este importanta varsta personalului care face curat, specificati
va rog, ce interval de varsta ati dori sa aiba muncitorii care fac curat: (un raspuns posibil)

20-30 ani

31-40 ani

41-50 ani

Peste 50 de ani

NS/NR

[Doar pentru respondentii care la Q14 1la2 =5, 4]
16. Ati mentionat ca pentru Dvs. este important genul personalului companiei de servicii de
curitenie, specificati va rog, de ce gen trebuie sa fie personalul care face curat: (un raspuns

posibil)

Masculin

Feminin

(nu cititi) La munci mai grele (de ridicat) barbati, la curatenie de intretinere
femei

NS/NR

17. Care este pretul pe care il achitati/ I-ati achitat pentru serviciile companiei de curitenie?
(rispuns liber) INDICATI SUMA EXACTA, FARA APROXIMARE
18. Care este pretul pe care il considerati potrivit pentru serviciile companiei de curatenie?
(rispuns liber) INDICATI SUMA EXACTA, FARA APROXIMARE

18. Achitat 19. Potrivit
Serviciu utilizat o singura data lei lei
Serviciu achitat lunar lei lei
[Apar doar serviciile utilizate conform raspunsurilor din Q8]
19. Care este pretul pe care il achitati/ l-ati achitat pentru fiecare serviciu in parte pe care l-ati
utilizat in ultimii 3 ani? (raspuns liber)
20. Care este pretul pe care il considerati potrivit pentru fiecare dintre aceste servicii de
curatenie? (raspuns liber)

Q19 Q20
Curatenie generala lei lei
Curatenie saptamanald la domiciliu (praf, podele, spalare haine, lei lei
bucatarie, bai, etc.)
Curatenie de intretinere doar la cerere (curatenie in dormitor, lei lei
bucatarie, baie)
Curdtenia de intretinere In baza unui contract lei lei
Curatarea ferestrelor, vitrinelor, panourilor lei lei
Curatenie chimica (curatarea covoarelor, mobilei, draperiilor) lei lei
Curatenie dupa reparatie lei lei
Curatenie dupa petreceri lei lei
Dezinfectarea aerului de bacterii/ microbi (imbogatirea cu ozon) lei lei
Curiatirea incaperilor de daunatori (gandaci, mucegai) lei lei
Servicii sezoniere de curatenie(curatirea zapezii, frunzelor) lei lei
Amenajarea si intretinerea gradinii lei lei
Curdtenie in saloanele auto/ magazine lei lei
Curatenia pavajului lei lei
Alta (specificati) lei lei
NS/NR lei

21. Fiecare are o parere proprie despre cat trebuie sa coste anumite servicii. Va rog sa va ganditi
la serviciile de curitenie la domiciliu — curitenie obisnuitd siptiménald (stergerea prafului,
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spalare si aspirare podea, stergerea sticlelor / oglinzilor, curatenie in baie, etc.) si sa raspundeti la
urmatoarele intrebari. Va rog sa luati in calcul suma achitatd saptiménal pentru o singura
curitenie.

Care este pretul la serviciile curatenie la domiciliu pe care I-ati considera prea ___ lei
ieftin si v-ar trezii dubii fatd de calitatea serviciilor

Care este pretul la serviciile de curatenie la domiciliu pe care Dvs. il considerati ____ lei
potrivit

Care este nivelul pretului care devine scump, dar inca nu ati refuza sa-1 platiti ___ lei
pentru curatenie la domiciliu

Care este pretul la serviciile de curdtenie la domiciliu pe care il considerati __ lei

exagerat de scump — atat de scump ca nici nu v-ati gandi sa utilizati aceste servicii
RESPONDENTI CARE APELEAZA LA O MENAJERA, Q10=2,3

22. Atunci cand ati ales menajera care va face curat, ce aspecte anume v-a ficut sa alegeti
aceastd menajera? Dupa ce criterii ati selectat persoana? Alegeti va rog 3 aspecte. (maxim 3
raspunsuri)

Recomandare/ sfat de la prieteni/ rude/ cunostinte
Menajera cu experienta in domeniu

Pret convenabil

Aspect exterior curat si ingrijit al menajerei
Persoana cinstitd care nu va fura lucrurile din casa
Persoana grijulie cu obiectele straine

Persoana cunoscuta cu care ma inteleg bine

Alta

NS/NR

0O ~NO Olh WwN -

(o}
©

23. Ce cerinte ati avut fata de serviciile menajerei care va facut curitenie? Ce ati inclus in lista de
sarcini pentru persoana care a facut curat? (raspuns multiplu)

Stergerea prafului 1
Spalarea podelelor 2
Curatirea covoarelor 3
Spalarea geamurilor pe interior/ exterior 4
Curatirea mobilei de lemn 5)
Curatirea mobilei moale 6
Curatenie in baie/ igienizarea si curatirea suprafetelor 7
Curdtenie in bucatarie (vesela, suprafete, tehnica) 8
Curatenie in dulap 9
Calcarea hainelor 10
Curétarea draperiilor 11
Curatarea suprafetelor de sticld/ oglinda 12
Dezinfectarea/ parfumarea aerului 13
Evacuarea gunoiului 14
Alta (specificati) 16
NS/NR 99

24. Cum ar trebui sa fie 0 menajera/ persoana care face curatenie. Numiti minim 3 caracteristici.
(raspuns liber)

1

2

3
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25. Voi citi cateva insusiri posibile ale personalului care face curat. Va rugam sa spuneti care
dintre aceste caracteristici sunt importante pentru Dvs. utilizind o scald de la 1 la 5, unde 5 —
Foarte important, iar 1 — Deloc important. (un rispuns per rand)

1 NS/NR
5 foarte 3 Nici, deloc
) 4 .. 2 )
important nici import

ant

1. Varsta menajerei

2. Genul menajerei

3. Aspectul Ingrijit si curat al menajerei

4. Imbracarea unei uniforme speciale in
timpul lucrarilor

5. Menajerd cu experientd in domeniu
de minim 3 ani

[Doar pentru respondentii care la Q25 la 1 =5, 4]
26. Ati mentionat ca pentru Dvs. este importanta varsta menajerei, specificati va rog, ce interval
de véarsta ati dori sa aiba muncitorii care fac curat: (un raspuns posibil)

20-30 ani

31-40 ani

41-50 ani

Peste 50 de ani

NS/NR

[Doar pentru respondentii care la Q25 la2 =5, 4]
27. Ati mentionat ca pentru Dvs. este important genul menajerei, specificati va rog, de ce gen
trebuie sa fie personalul care face curat: (un riaspuns posibil)

Masculin

Feminin

(nu cititi) La munci mai grele (de ridicat) barbati, la curdtenie de intretinere femei

(nu cititi) NS/ NR

28. Care este pretul pe care il achitati la moment/ l-ati achitat pentru serviciile menajerei?
(rispuns liber) OPERATOR INDICATI SUMA EXACTA, FARA APROXIMARE

29. Care este pretul pe care il considerati potrivit pentru serviciile menajerei? (raspuns liber)
OPERATOR INDICATI SUMA EXACTA, FARA APROXIMARE

32. Achitat 33. Potrivit
Serviciu utilizat o singura data lei lei
Serviciu achitat saptamanal lei lei
Serviciu achitat lunar lei lei

30. Care este pretul pe care il achitati menajerei pentru servicii de curitenie? (raspuns liber)
31. Care este pretul pe care il considerati potrivit pentru aceste servicii de curitenie? (raspuns
liber)

Q30 Q31

Curatenie generala lei lei
Curatenie saptamanald la domiciliu (praf, podele, spélare haine, lei lei
bucatarie, bai, etc.)

Curatenie de intretinere doar la cerere (curdtenie in dormitor, lei lei
bucétarie, baie)

Curatenia de intretinere in baza unui contract lei lei
Curdtarea ferestrelor, vitrinelor, panourilor lei lei
Curatenie chimica (curatarea covoarelor, mobilei, draperiilor) lei lei
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Curatenie dupa reparatie lei lei
Curatenie dupa petreceri lei lei
Dezinfectarea aerului de bacterii/ microbi (imbogatirea cu 0zon) lei lei
Curatirea incaperilor de daunatori (gandaci, mucegai) lei lei
Servicii sezoniere de curatenie(curatirea zapezii, frunzelor) lei lei
Amenajarea si Intretinerea gradinii lei lei
Curatenie in saloanele auto/ magazine lei lei
Curatenia pavajului lei lei
Alta (specificati) lei lei
NS/NR lei lei

32. Fiecare are o parere proprie despre cit trebuie sa coste anumite servicii. Va rog sa va ganditi
la serviciile de curitenie la domiciliu — curatenie obisnuitd siptiménala (stergerea prafului,
spalare si aspirare podea, stergerea sticlelor / oglinzilor, curatenie in baie, etc.) si sa raspundeti la
urmaétoarele intrebiri. Va rog sa luati in calcul suma achitatd siptiménal pentru o singura
curitenie.

Care este pretul la serviciile curatenie la domiciliu pe care 1-ati considera lei
prea ieftin si v-ar trezii dubii fatd de calitatea serviciilor

Care este pretul la serviciile de curatenie la domiciliu pe care Dvs. il lei
considerati potrivit

Care este nivelul pretului care devine scump, dar inca nu ati refuza sa-l lei
platiti pentru curdtenie la domiciliu

Care este pretul la serviciile de curdtenie la domiciliu pe care il considerati lei
exagerat de scump — atat de scump ca nici nu v-ati gandi sa utilizati aceste
servicii

33. Vi rog sa-mi spuneti cit de dispus ati fi sa apelati in viitor la o0 companie care ofera servicii de
curatenie? (un raspuns posibil)

Cu sigurantd voi apela

Mai curand voi apela

Nici, nici

Mai curand nu voi apela

Cu sigurantd nu voi apela

NS/NR

34. Ati analizat vreodata posibilitatea de a apela la servicii de curitenie de la companii? (un
raspuns posibil)

Da

Nu

NS/NR

RESPONDENTI CARE NU UTILIZEAZA SERVICII DE CURATENIE Q10=4, 99

35. In cazul in care veti decide si apelati la serviciile de curitenie a unei companii, care sunt
serviciile la care ati putea apela pe viitor? (raspuns multiplu)

36. Care este pretul care ati fi gata sa-1 achitati pentru serviciile indicate? (raspuns liber)
(99=NS?NR)

Q37 Q38
Curatenie generala 1 lei
Curatenie saptamanala la domiciliu (praf, podele, spalare haine, | 2 lei
bucatarie, bai, etc.)
Curdtenie de intretinere doar la cerere (curatenie in dormitor, | 3 lei
bucatarie, baie)
Curdtenia de intretinere In baza unui contract 4 lei
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Curatarea ferestrelor, vitrinelor, panourilor 5 lei
Curatenie chimica (curatarea covoarelor, mobilei, draperiilor) 6 lei
Curatenie dupa reparatie 7 lei
Curatenie dupa petreceri 8 lei
Dezinfectarea aerului de bacterii/ microbi (imbogétirea cu ozon) | 9 lei
Curatirea incaperilor de daunatori (gandaci, mucegai) 10 lei
Servicii sezoniere de curatenie(curatirea zapezii, frunzelor) 11 lei
Amenajarea si Intretinerea gradinii 12 lei
Curatenie in saloanele auto/ magazine 13 lei
Curatenia pavajului 14 lei
Alta (specificati) 19 lei
Niciuna 20

NS/NR 99

35. Cum ar trebui sa fie angajatii unei companii de curitenie. Numiti minim 3 caracteristici.

(raspuns multiplu)

1

2

3

36. Voi citi cateva insusiri posibile ale personalului companiilor de curitenie. Va rugam sa
spuneti care dintre aceste caracteristici sunt importante pentru Dvs. utilizind o scali dela11a 5,

unde 5 — Foarte important, iar 1 — Deloc important. (un raspuns per rand)

5 foarte 3 Nici,
) 4 ..
important nici

2

1  deloc
important

NS/NR

1. Varsta angajatilor

2. Genul angajatilor

3. Aspectul ingrijit si curat al
angajatilor

4. Purtarea unei uniforme logoul
companiei de catre angajati

5. Angajati cu experientd 1in
domeniu de minim 3 ani

[Doar pentru respondentii care la Q40 la 1 =5, 4]

37. Ati mentionat ca pentru Dvs. este importanta varsta personalului care face curat, specificati
va rog, ce interval de varsta ati dori sa aiba muncitorii care fac curat: (un raspuns posibil)

20-30 ani
31-40 ani
41-50 ani
Peste 50 de ani
NS/NR

[Doar pentru respondentii care la Q39 1a2 =5, 4]

38. Ati mentionat ca pentru Dvs. este important genul personalului companiei de servicii de
curatenie, specificati va rog, de ce gen trebuie sa fie personalul care face curat: (un raspuns

posibil)

Masculin

Feminin

femei

(nu cititi) La munci mai grele (de ridicat) barbati, la curatenie de intretinere

(nu cititi) NS/ NR
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39. Fiecare are o parere proprie despre cit trebuie sa coste anumite servicii. Va rog sa va ganditi
la serviciile de curitenie la domiciliu — curatenie obisnuita siptiménala (stergerea prafului,
spalare si aspirare podea, stergerea sticlelor / oglinzilor, curatenie in baie, etc.) si sa raspundeti la
urmatoarele intrebari. Va rog sa luati in calcul suma achitatd saptiménal pentru o singura
curatenie.

Care este pretul la serviciile curdtenie la domiciliu pe care l-ati considera prea ieftin siv- | lei
ar trezii dubii fata de calitatea serviciilor

Care este pretul la serviciile de curatenie la domiciliu pe care Dvs. 1l considerati potrivit lei
Care este nivelul pretului care devine scump, dar inca nu ati refuza sa-1 platiti pentru | lei
curatenie la domiciliu

Care este pretul la serviciile de curatenie la domiciliu pe care il considerati exagerat de | lei
scump — atat de scump ca nici nu v-ati gandi sa utilizati aceste servicii

SURSE DE COMUNICARE — TOTI RESPONDENTII
40. Va rugam sa indicati cat de des Dvs. utilizati urmaitoarele surse de informare ? (un raspuns
posibil per rind)

i De 2-310 datd | o5 31 0 data pe (Nu
De cateva | ., . orl pe | pe - - . | Nu
oripezi | 2 | Giptima | sapta | O Pe | lundsimai | oo, | citit)
P P P ung rar NS/NR
na mana
Radio
Reviste
Ziare
Televiziune
Internet
Prieteni,  colegi,
familie

41. Va rugam sa indicati cat de des Dvs. accesati urmaitoarele site-uri ? (un raspuns posibil per
rand)

De 2301 | ata pe Nu gl\tlll:l)
Zilnic pe > 8 D€ Mairar | accese ’
Saptiména saptamana ; NS/
NR
Facebook
Odnoklassniki
Instagram

Motoare de cautare (google,
Rambler, yandex)

Posta electronica

Site-uri de stiri

YouTube

Skype

Bloguri

Site-uri de stiri

Alta
(specificati)

DEMOGRAFIE
Sex(un raspuns posibil)
| Masculin \ \
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| Feminin \ |

42. Vi rugam si indicati cAte persoane locuiesc in gospodaria Dvs.? (indicati nr. exact - inclusiv

respondentul) persoane (inclusiv respondentul)
Care este ocupatia Dvs.? (mai multe raspunsuri posibile)
Functionar public/ Bugetar

Conducator / manager

Specialist calificat (ex., angajat de birou, profesor, medic etc.)
Muncitor calificat (ex., vanzator, sofer, postas, electrician etc.)
Muncitor necalificat (dereticatoare, paznic, lucrez cu ziua in camp,
livada etc.)

Agricultor in gospodarie individuala (posesor de cotd)

Auto-angajat (de ex. detine patenta, licenta etc.)

Student

Concediu de maternitate

Pensionar

Neangajat (somer)

Alta, indicati

NS/NR

43. Care este statul Dvs. marital? (un raspuns posibil)

Celibatar/a 1
Casatorit/a
Divortat/a
Vaduv/a

In concubinaj
NS/NR 99
44. Nivelul studiilor (un riaspuns posibil)

gl lwin

Primar sau fara scoald primara (1-4 clase)

Gimnazial, Medii incomplete (5-9 clase, inclusiv fostele scoli de 7-8 clase)

Liceal, mediu general (10-12 clase, inclusiv fostele scoli de 10 clase)

Secundar profesional (studii profesionale, inclusiv cursurile de perfectionare, scoala
profesionald, I[1TY)

Mediu de specialitate / tehnic (colegii, inclusiv tehnicumuri, scoli pedagogice, scoli
medicale)

Superior (universitati, academii, institute, inclusiv studii postuniversitare)

NS/NR

45. Spuneti-ne, va rog, care este venitul familiei dvs. (persoane care traiesc impreuna cu dvs. in

gospodaria dvs.) inclusiv salariile, pensiile, alocatiile etc.? (un raspuns posibil)
Sub 1000 MDL
1001- 2000 MDL
2001- 3000 MDL
3001- 4000 MDL
4001- 5000 MDL
5001- 6000 MDL
6000 — 7000 MDL
7000 — 8000 MDL
8000 —9000 MDL
9000 — 10 000 MDL
10 000 —12 000 MDL
12 000 — 14 000 MDL
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Peste 14 000 MDL

(nu cititi) NS/FR
Numele respondentului:
Va multumim!
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ANEXA 41.

Structura segmentelor de consumatori in functie de perioada de utilizare a serviciilor de

cleaning

ultimii 3 ami de 3 ani in urma

! D3, acum utilizez

1 KNu

Masculin
Feminin
Botanica
Buincani

Regiune |Cantru

Ciorana

Flzzcani

1-3

4.5

&9

Functionar public
Conducitor / manzger
Zperialist calificst
Muncitor calificst
Muncitor necalificat
Auto-angzjEt
Srwdent
Concediu de mater.
Pensionar
Keangzjat
Calibatar3
Casitorit/i
Divorgzt/i
Vaduv/a

n coneuhingg
Cimnazizl

Ligesl

Eerundar profesionzl
Mediu de specizlitate
Euperior

Sub 4000
4001-5000

Venit | &001-3001
S001-12000
Pest= 12000
20-25 ani

26-30 ani
Varsta |31-45zmi

45-50 ani
E1-55ami

Membri d=
familie

=
wa | f e | 25

Ocupatie

Dtatut
maritzl

Nivel de
studii

B e [~ wa | ba fen ] e

HHEMHEE R GAR G R EEEE A E AR AEEEEEBEEEE:

[
=

= 1 F e e

Sursa: elaborat de autor in baza rezultatelor cercetarii
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ANEXA 42:

Profilul respondentilor care utilizeaza servicii de curitenie de la 0 companie si de la o persoana

fizica (menajera)

N {nr. respondenti) mai mic de 30 se recomanda de analizmt co atentie

Botanmica, N=32

& Buiucani, N=23

-E Centru, N=23

Oocana, N=20

Rascani, N=37

P Mazculin, MN=23

H Femninin, N=112

1, N=4

— 2-3, N=T73

22 4.5, N=53
E E *

g 3 &0, N=2

N5/NR, N=3

Celibatar/a, N=20
Cazatorit/3, N=00
Divortat/3, N=1

Waduw /3, N=4

Tn comubinaj, N=3
NS/NR, N=5

Sub 16DDMDL, N=1
1001 2000 MDL, N=1
2001- 3000 MDL, N=B
3D01- 4000 MDL, N=8
00— 5000 MDL, N=14
S001— 000 MDL, N=10
GO0 — 700D MDL, N=1&
T — 800D MDL, N=8
BDD0 — SH00 MDL, N=5
SO0 — 10 00 MDL, N=14
10 D — 12000 MD L, N=6&
12 DD — 14 000 MDL, N=2
Peste 14 D00 MDL, N=&

NS/FR, N=36

Statut
marital

Venit

I.anmmdganie La o menajerd

e

19
14

£

[
=

=
-

B
'l
G

| ]
|
r o
a | =
16 i 12
Oty
a o <;
3 | 3
2 | 3
2 l=
1 ]
a | 3
& | s
[ | 3
10 ]
10 o
13 ]
4 111
4 3
10 i 11
s 3
1 o
5 3
24 B a0

Sursa: elaborat de autor in baza rezultatelor cercetarii
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ANEXA 43:
Act de implementare a rezultatelor cercetarii eliberat de Institutul International de Management
"IMI-NOVA"

ANEXA 44,

Act de implementare a rezultatelor cercetirii eliberat de S.R.L."Horeca Solution"







ANEXA 45.
Act de implementare a rezultatelor cercetarii eliberat de S.R.L.""MaxEco PRIM"




DECLARATIA PRIVIND ASUMAREA RASPUNDERII
Subsemnata, Natalia Remesovschi, declar pe raspundere personala ca materialele prezentate in

teza de doctor sunt rezumatul propriilor cercetari si realizari stiintifice. Constientizez ca, in caz contrar,

ureaza sd suport consecintele in conformitate cu legislatia in vigoare.

Remesovschi Natalia

Data:
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CURRICULUM VITAE

Chisindu (Republica Moldova)

079665381

remesovski@gmail.com

Sexul feminin

Informatii personale

Nume / Prenume Remesovschi Natalia

Adresa Chisinau, Str-la 2, Sf. Martiri Brincoveni 8

Telefon 92 4875 Mobil: 079283870
E-mail remesovski@gmail.com

Nationalitate Moldoveanca

Data nasterii 30 mai 1977

Locul de munca vizat

Lector superior, catedra:”Marketing si REI”,
Institutul International de Management ,,IMI-NOVA”

Experienta profesionala

1999-2008, profesor de discipline economice, catedra
,,Economie, Managemnt si Marketing”, Colegiul de
Informatica din Chisinau;

2000-2001 angajatda cumul, Lector asistent, Academia de
Transport $i Comunicatii din Moldova;

2004-2006, angajata cumul, catedra Teorie Economica si
Marketing, Universitatea Tehnicda din Moldova;
2006-2008, sef catedra ,Economie, Management si
Marketing”, Colegiul de Informatica din Chisindu;

2007 - pana in prezent cumular catedra: ,,Marketing si
Logisticd” ASEM;

2008 pana in prezent, lector superior, catedra ,,Marketing
si REI”, Institutul International de Management ,,IMI-
NOVA”;

2009-2012, sef catedra ,Marketing si REI” Institutul

International de Management ,,IMI-NOVA”;,

Educatie si formare

202


mailto:remesovski@gmail.com

1994-1999, facultatea Marketing, Specialitatea Marketing
si Logisticd, Academia de Studii Economice din Moldova,
studii superioare, licentiat in economie;

2005-2006, specialitatea Economie si management in|
industria alimentara, studii de masterat;

2006-2008, cursuri de formator ca coordonator, faza de
implementare, in proiectul Kultur Kontakt ,, Training firm”

Aptitudini si competente personale

Limba materna

Romana

Limba straina cunoscuta

Engleza (intelegere, scriere), rusa (vorbire libera),
franceza (incepator)

Competente
sociale

s abilitati

Comunicabild, usor ma adaptez conditiilor, lucru in|
echipa;

Competente si aptitudini de
utilizare a calculatorului

Word, Exel, Power Point, Acces, Publisher;

Certificate
profesionale

de competente

Detinerea certificatului, Modulul D, Sisteme de operare a
calculatorului, 2002;

Detinerea certificatului de gradul II didactic, 2003;
Participarea la targul international al FE martie 2007 or.
Salzburg, Austria — mentiune;

Participarea la targul international al FE noiembrie 2007
Budva, Muntenegru — locul I;

Detinerea certificatului de gradul I didactic, 2008;
Detinerea certificatului de absolvire, Modulul A, a
modulului ,,Psihopedagogia invatdamantului formativ”,
2008;

Permis de conducere

permis de conducere, categoria B;
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