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In time when Tangible Goods Marketing tends to create some abstract associations, Services Marketing, opposite, is
concentrated on the distinction of tangible aspects, so called visible evidences.

Exista situatii cand consumatorul poate primi o asociere tangibild care sa reflecte valoarea serviciului, dar,
in esentd, serviciul respectiv raimane intangibil. Intangibilitatea serviciilor exprima faptul ca acestea nu pot fi
vizute, gustate, simtite, auzite sau mirosite inainte de a fi cumpérate. In literatura de specialitate intangibilitatea
este consideratd drept caracteristicd esentiala a serviciilor. Bunul material este un obiect tangibil, care poate
fi autodefinit prin elementele corporale, care sunt tangibile. Serviciul este, in esentd, o activitate, un beneficiu
sau utilitate, care produce avantaje si satisfactii si al carui rezultat nu presupune dreptul de proprietate asupra
unui bun material. In acest sens, un serviciu nu se autodefineste.

De regula, oferta majoritatii intreprinderilor nu se concentreazd numai pe servicii sau numai pe bunuri
materiale. Existd o trecere de la tangibil la intangibil, si invers. In acest context, este dificil a aprecia daca aceste
intreprinderi sunt producatoare de bunuri sau prestatoare de servicii. Analiza tipurilor de oferte ne permite sa
identificam faptul ca produsele prezentate ulterior au atat elemente tangibile, cat si intangibile, dupa cum urmeaza:

v' Bunuri tangibile — oferta se limiteaza la un bun tangibil fard ca un real serviciu sa-i fie adaugat (produse
ambalate). In acelasi timp, constatim ci orice bun tangibil este procurat pentru utilitate si serviciile
sale. De exemplu, un detergent este cumparat pentru proprietatile sale de curatare si nu pentru simpla
posesie.

v Bunuri insotite de servicii — intreprinderea propune un produs central, sustinut de servicii periferice
(electrocasnice). Cu cat un produs este tehnologic avansat, cu atat vanzarea acestuia depinde de calitatea
si disponibilitatea serviciilor care il Insotesc. De exemplu, o intreprindere de electrocasnice vinde, in
afard de aspirator, o garantie, un serviciu de intretinere, consultantd, prezentare, reparatie etc.

v Combinatie de bunuri si servicii (restaurante).

v' Servicii insotite de bunuri — oferta prestatorului consta dintr-un serviciu central, completat de anumite
produse sau servicii atagate (transport aerian).

v' Servicii relativ pure — intreprinderea oferd un serviciu unic, nici un produs si nici un alt serviciu nu-1
insoteste (servicii educationale).

In concluzie, evidentierea partilor tangibile sau vizibile constituie, in cazul serviciilor, solutii pentru ma-
joritatea prestatorilor in vederea diversificarii ofertei de servicii pentru obtinerea avantajelor competitive pe
termen lung.

Implicatii ale intangibilititii serviciilor asupra consumatorilor:

1. Serviciul este perceput de cumpardtor doar in formd de imagine

2. Este dificil a evalua calitatea si caracteristicile serviciilor inainte de a fi consumate

Serviciile, de obicei, nu sunt insotite de garantii. Un consumator nemultumit nu are posibilitatea ,,inlocuirii”
unui serviciu ca o forma de garantie in timp. in acelasi timp, multe servicii presupun un grad de calificare
complex (ex.: serviciile medicale), iar beneficiarul serviciului nu are suficiente cunostinte sau experienta ca
sa le aprecieze calitatea, chiar dupa consumarea lor.

3. Riscul consumatorului este mai mare in cazul achizitiei unui serviciu decdt in cazul achizitiei unui
produs fizic, datoritd pierderilor prin implicare

Pentru servicii consumatorii percep un risc mai mare datoritd faptului ca serviciile sunt intangibile si se
oferd mai putina informatie decat in cazul bunurilor materiale. Riscul mai intens este datorat si faptului ca
serviciile in mare masura nu sunt standardizate. Partial, acest risc este redus prin faptul ca plata pentru serviciul
furnizat se face dupa consumarea lui.

Un serviciu nu poate fi prestat daca prestatorul si consumatorul nu se intdlnesc. Datorita acestui fapt, con-
sumatorii se simt intr-o masurd mai mare responsabili in cazul in care sunt multumiti de prestarea unui serviciu
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(exemplu: daca o clienta este dezamagita de serviciile de coafurd, poate acuza atat prestatorul, cat si pe ea
insasi cd nu a stiut ce vrea, nu a explicat suficient de clar tipul de prestatie solicitat). Calitatea serviciului
prestat depinde de modul in care consumatorul comunica cu prestatorul, defineste ceea ce vrea (de exemplu,
exactitatea diagnosticului pe care 11 pune un medic depinde si de descrierea simptomelor facute de pacient).

4. Importanta sporiti a surselor personale de informare in cazul cumpardrii serviciilor

Persoana Incepe un proces de cercetare a pietei prin culegerea de informatii care provin, de reguld, din
surse personale (memoria, experientele anterioare, familia, rudele, prietenii) sau nonpersonale. In cazul bunu-
rilor materiale, consumatorii folosesc in mod egal sursele personale si nonpersonale, deoarece ambele ofera
aproximativ aceleasi informatii. Cand cumpara servicii, consumatorii se bazeaza mai mult pe informatii din
surse personale, deoarece sursele nonpersonale, desi ofera informatii despre caracteristicile serviciului cautat,
sunt sarace in privinta utilizarii serviciului.

5. Utilizarea pretului drept indicator al calitatii

Consumatorii considera, de obicei, ca pretul unui serviciu este mai mare atunci cind calitatea lui este mai
buna. Specific serviciilor este faptul ca, din motivul intangibilitatii lor, rolul informational al pretului se am-
plifica la cel psihologic, reprezentand practic unicul element care desemneazi calitatea serviciului. In acest
context, stabilirea unui pret real este foarte importanta, mai ales in cazurile in care prestarea unui serviciu difera
substantial de la o firma la alta si unde riscul de a cumpara un serviciu necalitativ este ridicat.

Raspunsuri manageriale:

1. Tangibilizarea serviciilor

In timp ce marketingul bunurilor materiale tinde si creeze asociatii abstracte, marketingul serviciilor,
dimpotriva, trebuie sa se concentreze pe evidentierea aspectelor concrete.

Dupa cum ambalajul unui produs ambalat ,,spune” ceva despre acesta, aspectele vizibile ale unui serviciu
reprezintd un prim ,,semnal” 1n legaturd cu el. Pentru a reduce riscul sau incertitudinea alegerii serviciului,
potentialii cumpdratori cautd semne sau dovezi ale calitétii serviciilor. Intangibilitatea serviciilor obligad
consumatorii potentiali sa fie atenti la partile tangibile, vizibile; cu alte cuvinte — la asa-numitele ,,evidente
fizice” ale serviciilor. Ei nu pot sa vada serviciul, dar pot observa diferite aspecte tangibile asociate acestuia.
De aceea, prima sarcind a managerului unei intreprinderi de servicii este de a evidentia partile vizibile ale
serviciului in cel mai avantajos mod, ca o prima imagine a acestuia:

a) Ambianta, in care este prestat un serviciu, reprezintd un prilej pentru formarea unei prime imagini a
serviciului. De exemplu, temperatura neadecvata dintr-o Incépere, nivelul zgomotului etc. pot determina
un comportament de evitare, de ocolire a respectivei incaperi (restaurant, salon de coafura etc.). Factorii
estetici pot influenta pozitiv atitudinea consumatorilor (arhitectura cladirii, decorarea interioara si exte-
rioard, stilul, atmosfera prestatorului contribuie la crearea imaginii sale pe piata).

Crearea unei atmosfere de siguranta, atractive si confortabile va genera un spirit de cumparare, determinat
de utilizarea unor mijloace — stimuli, care apeleaza la simturile cumparatorilor: vazul, auzul, mirosul, pipaitul
(In cazul serviciilor). Astfel:

v’ apelul la vaz este legat de modul de percepere a stimulilor legati de marime, forma si culoare;

v" apelul la auz creeaza un fond sonor agreabil,

v’ apelul la miros creeaza unele miresme placute;

v’ apelul la pipait se realizeaza prin posibilitatile ce i se dau cumparitorului de a avea acces la bunuri

materiale, vindute in asociere cu prestarea serviciului.

b) Comunicatiile cu privire la servicii (marca prestatorului, vechimea in munca, relatiile publice, calitatea
personalului etc.).

¢) Tarifele ca indicator al calitdtii serviciilor.

2. Facilitarea comunicarilor interpersonale

Pentru a satisface dorintele consumatorilor, trebuie sd comunicdm cu acestia. O comunicare eficientd cu
consumatorul presupune dezvoltarea unui sistem de relatii care constd in indeplinirea asteptarilor consumatorilor
si a intereselor pe termen lung ale firmei. Comunicatiile cu privire la serviciu reprezintd o modalitate de
evaluare a acestuia. Comunicatiile intre client si firma trebuie initiate atat de client, cat si de firma. Consu-
matorii apreciazd mai mult relatiile cu firma cand aceasta face eforturi sa mentina un contact permanent. Prin
publicitate, relatii publice, vanzare personald, se transmit mesaje despre servicii. In esenta, firmele trebuie sa
orienteze comunicatiile astfel incat sa evidentieze ceea ce este vizibil si s anunte imbunatatirile aduse acestuia.
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3. Concentrarea asupra calitatii serviciului

Consumatorul trebuie sa aiba acces la servicii, s stie pe cine §i cum sa contacteze in caz de necesitate.
Consumatorii compara serviciul primit cu cel pe care se asteptau si-1 primeasca. In functie de calitatea servi-
ciului, rezultatul poate fi sub nivelul asteptarilor, la acelasi nivel sau poate depasi asteptarile consumatorului.
Daca serviciul prestat este mai bun sau cel putin egal cu cel imaginat, cumparatorul este multumit. Ca sa-si
formeze o reputatie buna pentru calitatea serviciilor sale, prestatorul trebuie ca, in mod constant, sa presteze
serviciul la nivelul dorit de consumatori si chiar sa depaseasca acest nivel.

4. Reducerea complexitatii serviciilor

Nu trebuie neglijat faptul ca indeplinirea asteptarilor consumatorilor deschide calea spre depasirea lor.
Deoarece intreprinderile de servicii influenteaza nivelul asteptarilor consumatorilor prin promisiunile pe care
le fac, un punct important in satisfacerea dorintelor clientilor este respectarea promisiunilor. In acest sens, un
serviciu nu trebuie nici supraevaluat, nici subevaluat de firma care 11 presteaza in fata consumatorului. Sub-
aprecierea reduce dorinta pentru apelarea la o anumitd firma, iar supraaprecierea face s creasca asteptirile

servicii, in determinarea componentelor ofertei de servicii si in identificarea variabilelor specifice mixului de
marketing.
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