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Natura si continutul serviciilor dau procesului de luare a deciziei de cumparare si consum a serviciilor o altd semnificatie,
in comparatie cu decizia de cumparare a bunurilor. Aceasta se datoreaza impactului caracteristicilor serviciilor, complexitatii
si diferentei influentei factorilor de comportament. Ceea ce ne-a determinat sa constatdm ca particularitatea distinsa a
comportamentului consumatorului de servicii tine de rolul pe care il poate avea specialistul de marketing in intelegerea
si interactivitatea cu clientul.

Cuvinte-cheie:consumator, comportament, consum, servicii.

THE SPECIFIC ASPECTS OF THE BEHAVIOR OF THE SERVICE CONSUMER

The nature and content of the services give to the decision-making process of purchasing and consuming services a
different meaning compared to the decision to purchase the goods. This is due to the impact of the services characteristics,
complexity and difference in behavioral factors. Which has made us identify the distinctive particularity of the service
consumer's behavior is the role that the marketing specialist can have in understanding and interaction with the customer.

Keywords: consumer, behavior, consumption, services.

Introducere

Intelegerea modului in care este influentat consumatorul reprezintd un avantaj-cheie in activitatea com-
paniilor. Pentru a supravietui pe piata, o firma trebuie sa fie in mod constant inovatoare, sa inteleaga recentele
tendinte de consum si s vind in intdmpinarea dorintelor consumatorului. Rezistand impactului factorilor
sociali, culturali, politici si economici, societatea de azi manifestd comportamente, ganduri, sentimente,
rationament si procese de prelucrare a informatiilor si de luare a deciziilor diferite. Pe de o parte, in conditiile
cresterea puterii de cumparare, concomitent cu ridicarea nivelului de educatie si culturd, da consumatorilor
posibilitatea sa-si satisfaca mai multe nevoi, mai sofisticate si de nivel calitativ mai ridicat.

Obiectivul acestui articol consta in deducerea si formularea aspectelor specifice comportamentului consu-
matorului de servicii. Faptul ca domeniului i se acorda in mediul stiintific mai putina atentie a servit drept motiv
de identificare a acestor aspecte. Identificarea particularitatilor comportamentului consumatorului de servicii
deriva din analiza caracteristicilor serviciilor, a procesului de creare, prestare si de consum al serviciilor.

Material si metode

Cercetarea include metode precum: analiza, sinteza, inductia, deductia si descrierea. Abordarea metodologica
de baza reprezintd cercetarea comparativa, iar partea informationala a articolului include studii ale cercetatorilor
straini §i autohtoni In domeniul teoriei i practicii marketingului si managementului serviciilor.

Reiesind din faptul cd comportamentul consumatorului se manifestd pe piatd, studiul acestuia devine un
capitol important. Fundamentarea politicilor si strategiilor de marketing ale firmei porneste de la o suitd de
informatii vitale despre piata in ansamblul sau si, in special, despre tinta cea mai importanta — consumatorul.
Astfel, este vizibild legatura de necontestat intre activitatea de cercetare a comportamentului consumatorului
si cea de concepere si ajustare a unor variante ale politicilor de marketing [1]. Cu acest deziderat, cunoasterea si
explicarea comportamentului de cumparare si consum a devenit o necesitate stringentd, iar ignorarea acestuia
conduce la grave dezechilibre.

In acest context, simpla inregistrare si cuantificare a actelor consumatorului nu este suficientd; acestea
trebuie observate, cercetate si analizate. Caracteristicile psihofiziologice care determina aceste acte formeaza un
proces complex, bazat atat pe actiuni repetate mecanic, cat si pe propria experientd a consumatorului [2, p.32].

Rezultatele cercetarii
Abordand comportamentul consumatorului in general, identificim faptul ca actele consumatorului sunt
relativ usor de observat si cuantificat, insa caracteristicile psihofiziologice sunt comparabil mai greu de luat
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in calcul. Dificila este explicarea interdependentei dintre diferite procese, insa mai dificil este de a intelege
conceptul si continutul comportamentului consumatorilor in domeniul serviciilor. Aceasta din cauza impactului
caracteristicilor serviciilor, complexitatii si diferentei influentei factorilor de comportament. Astfel, identi-
ficam particularitati ale procesului decizional de cumparare, ale modului de actiune a factorilor formativi si
ale deciziei de a consuma servicii. Sub impactul acestor aspecte actiunile de marketing, procesul de creare si
relatia companiilor de servicii cu consumatorii capata un alt continut si au o alta semnificatie.

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. Unul
dintre aspectele specifice comportamentului consumatoului de servicii este mobilitatea cererii consumatorilor
de servicii. Arealul geografic in care se oferd sau se consuma serviciile este mobil, acesta fiind generat 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 [3, p.146].

Factorii determinanti ai cererii consumatorilor au caracter aparte in stabilirea §i variatia acesteia. Astfel,
cererea de servicii este elastica Tn raport cu unii factori de influenta, mai ales fatd de venituri si tarife, ceea ce
ii confera un inalt grad de flexibilitate. Insa, alti factori ii genereaza rigiditate, indeosebi pentru cererea de
servicii de ordin primar [4, 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. Datoritd caracterului
nematerial si nestocabil al serviciilor, delimitam anumite particularitati ale ofertei determinate de: capacitatea
organizatorica a furnizorilor de a satisface cerintele beneficiarilor in anumite conditii de calitate, structura,
termene [5, p.123-129]. Aceasta impune un proces amplu de a presta activitati utile consumatorilor prin
integrarea fortei de munca, bazei tehnice si a sistemului de relatii cu clientii. Toate sunt create si dozate
corespunzator specificului clientului si cererii acestuia. Relatiile formate in cadrul acestui sistem sunt sub
influenta tot mai accentuata a consumatorului asupra prestatorului.

Specificul relatiei dintre prestator si consumator. Aceasta a pus baza diferentierii comportamentului con-
sumatorului in servicii. Dezvoltat pentru prima data de Peters si Waterman in lucrarea ,,In Search of Excellence”,
in 1982, s-a identificat caracterul relatiei apropiate dintre prestator si consumatorul de servicii [6, p.14-15].
Autorii identifica apropierea de client ca una dintre conditiile de succes al companiilor de servicii ce se ba-
zeaza pe concepte, tehnici, proceduri de identificare, masurare si asigurare a nivelului satisfactiei consuma-
torilor. in domeniul serviciilor satisfactia se afla intre nivelul ,,dorit” si ,,primit” de consumator.

Orientarea spre consumator este proprie si altor domenii de marketing, insa in domeniul serviciilor aceasta
este determinata de caracterul relatiei dintre consumator si prestator pe parcursul tuturor etapelor de luare a
deciziilor de cumparare. Relatia stransa constituie o puternica sursa de oportunitati; astfel, clientii nu doresc
sd se identifice cu o companie care are o imagine negativi. 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 noua abordare a organizarii intreprinderii de servicii sub forma de ,,piramida inversa”.
Aceasta a fost introdusd de J.B. Quinn si este bazatd pe ideea ca pentru acest tip de intreprindere persoana
cea mai importanta este, de obicei, cea care se gaseste in contact cu clientul (Fig.1).

PERSONLUL DE CONTACT

PERSONAIL OPERATIV
PERSONATL FUNCTIONATL

MANAGERL DIRECTIA GENERATA

Fig.1. Piramida inversd — model nou de abordare a firmei de servicii, dupa Quinh [7, p.49].
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Privita prin prisma oportunitatilor, relatia consumator — prestator mai determind un aspect avantajos pentru
firmele de servicii, si anume: raportul diferentiere/asemanare — personalizare/standardizare. Deci, din punct
de vedere legal, este greu de protejat serviciul, deoarece exista riscul de imitatie, iar, pe de altd parte, fiecare
prestator poate concepe oferta intr-o maniera proprie ca rezultat al adaptarii la necesitatile si nevoia clientululi,
perceputd de altfel intr-un anume mod la momentul consumului.

Reactii ale comporamentului la unele inovatii sau schimbdri ale serviciului. Acest aspect este conditionat
de urmadrile schimbarilor inovationale si tehnologiilor informationale ce intervin in consumul sau perceperea
serviciului. Acestea sunt mai frecvent intalnite In practica manageriald a firmelor de servicii, unde ritmul
schimbarilor este mai ridicat decat in domeniul bunurilor. In acest sens, se poate rupe schema de invitare sau
deprinderea de utilizare si consum al serviciilor. Actiunile companiilor in acest sens trebuie concentrate pe
formarea de comportamente noi, crearea de noi deprinderi sau pe educarea consumatorilor.

Nestandardizarea, adica inexistenta standardelor in domeniul serviciilor. Aceasta face neclara atat pro-
ducerea/prestarea, cat si controlul erorilor in domeniul serviciilor. Unele companii, pentru a administra si
controla calitatea serviciilor, 1si standardizeaza oferta, insa stabilirea de norme pentru fiecare serviciu este 0
sarcina dificila si anevoioasd. Cadrul conceptual i metodologic al elaborérii §i impunerii normelor in mod
arbitrar poate provoca rezistenta si frustrari sau poate coplesi personalul si clientela [6, p.133]. Desi sistemul
de asigurare a calitatii (SAC) este unul vast bazat pe seria de standarde ISO, in domeniul serviciilor se reali-
zeaza diferit, cu scopul de a mentine calitatea efectiva, de a asigura incredere conducerii si beneficiarilor [9,
p.53, 111]. Realizarea acestor obiective depinde de structura sistemului de calitate al companiilor de servicii,
de sincronizarea conducerii, de resursele umane si de alte resurse [10].

Implicarea in prestare a consumatorului si imposibilitatea controlului total al implicarii si intelegerii
consumatorului. In acest sens, clientul devine ,.resursa umanid externa” cu influentd puternici asupra stra-
tegiei firmei de servicii, iar integrarea acestuia in procesul de creare a serviciului poarta un puternic caracter
individual. Cea mai vasta descriere a procesului de interactiune si implicare a consumatorului in prestare este
realizatda pe baza modelului ,,Servuction” [11, p.738-741]. Modelul propus, elaborat de Eric Langeard si
Pierre Eiglier in 1975, descrie traseul fizic al clientului unei unitati prestatoare, din momentul intrarii pana in
momentul iesirii din compania de servicii (Fig.2). Pe parcursul acestui traseu au loc mai multe interactiuni cu
elementele care compun sistemul de furnizare a serviciilor. Modelul identifica si trateaza diferitele interac-
tiuni, evidentiaza modul de formare a experientei clientului si oferd un tablou general al prestatiei, 0 imagine
de ansamblu necesara pentru managerul prestator.
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Fig.2. Modelul lui Eric Langeard si Pierre Eiglier (Servuction) [12, p.74].

Functional, modelul de interactiune a prestatorului cu clientul aratd cum se realizeaza functia de productie
(operationala) in cadrul companiilor prestatoare simultan cu consumul serviciilor de citre client. Pornim de
la premisa ca experienta pe care clientul gi-o formeaza n 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 [13] (Fig.3).
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Fig.3. Factori care actioneaza in locul si in timpul in care se presteaza serviciul [14, p.432].

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 centrul
activitatii companiei de servicii, se impune: schimbarea conceptiei, structurii si volumului de servicii, impli-
cand reconceperea serviciului, aceasta in sensul unor masuri structural-organizatorice; o noud activitate sau un
nou serviciu adaptat cerintelor, preferintelor si viziunii consumatorului despre serviciul asteptat [15, p.65-69].

Individualizarea si personalizarea prestatiei. In servicii este un obiectiv si, totodatd, un mijloc de lupta
anticoncurentiala ce poate fi operationalizata prin diferentierea ofertei, distributiei si imaginii firmei. Repre-
zentand tactici eficiente in asigurarea a ceea ce doreste consumatorul, individualizarea si personalizarea poate
plasa calitatea serviciului la nivelul ,.serviciului dorit” [16, 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 impreund, 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, capata un rol mai important in operatio-
nalizarea politicii de promovare.

Control redus asupra variatiei cantitative a cererii. Aceasta particularitate reiese din caracteristica peri-
sabilitate, prin care serviciile nu pot fi controlate pe deplin in perioade scurte de timp, sau oferta de servicii
nu poate fi inventariata. Din acest punct de vedere, oferta firmelor de servicii este un element potential aflat
intr-o stare activa in raport cu cerintele consumatorilor, Tnsd compania nu poate fi indiferenta fata de acest
lucru, ci trebuie permanent sd-si adapteze actiunile, sa stimuleze sau sa dezvolte oferta. Variatiile instabile
ale cererii consumatorilor implica n activitatea companiilor conditii de risc. Astfel, se impun metode de opti-
mizare a deciziilor; recomandabile ar fi metoda sperantei matematice, metoda arborelui divizional, stimularea
decizionala, regulile de adoptare a deciziilor in conditii de incertitudine [17, p.133]. Consumatorii $i compor-
tamentul acestora au un vast impact asupra activitatii companiei de servicii [18, p.73], acestora din urma li se
cere multa rabdare si precautie in explicarea serviciului pe care il oferd, fiind receptivi la dorintele, sugestiile,
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reclamatiile si nemultamirile clientilor. Prin actiunile eficiente ale prestatorilor poate fi modificata toleranta
consumatorilor, castigand Increderea, iar extinderea functiilor managementului intern ar determina asteptarile
acestora.

Labilitate intre caracteristicile resurselor utilizate si rezultatele primite/asteptate. Acest aspect determina
in mare parte diferenta rezultatului scontat de consumator, generat de participarea personalului, a altor con-
Sumatori si dificultatea operarii cu elementele procesului de prestare. Rezultatul final al serviciului se reali-
zeaza 1n ochii consumatorului, in timp real — timpul fiind indicator al calitatii, diferit de la un consumator la
altul, de la un moment al consumului la altul, de la un domeniu de servicii la altul, fiind greu de realizat si
asgurat. Acestea pot fi controlate prin sistemele de eficientizare, tehnologizare si control al calitatii [19, p.47].

Dificultate in evaluarea serviciului final. Din start consumatorul nu poate constientiza serviciul, datorita
serviciului, si caracteristici presupuse/de incredere, care sunt dificil de identifict chiar si dupa consum. In
acest caz, actiunile companiilor de servicii trebuie concentrate in comunicarea si informarea permanenta a
consumatorilor referitor la continutul procesului de prestare/consum [19, p.47].

Cererea si nevoile consumatorilor industriali de servicii are un caracter si continut particular. In literatura
de specialitate [20, p.219-221] sunt mentionate anumite particularitati ale cererii consumatorilor industriali,
printre care:

v" 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 de servicii;

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

v" Cererea companiilor industriale are un puternic caracter tehnic;

v" Factorii psihologici detin un rol redus in luarea deciziei de cumparare a serviciilor.

Identificam o categorie specificd de consumatori de servicii internagionale, care sunt segmentati ca rezultat
al criteriului geografic de creare a cererii §i ofertei. Acestora le sunt specifici factori care le influenteaza
cererea, cum ar fi [21, 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
comerfului cu bunuri influenteaza fluxurile internationale cu servicii complementare: transport, asigurari si
reasigurari, servicii bancare; progresul tehnico-stiintific conduce la cresterea fluxurilor invizibile legate de
transferul international de tehnologii, servicii, inginerie, informaticd; expansiunea activitatilor realizate de
corporatiile multinationale si transnationale; strategiile de substituire a importurilor si de industrializare.

Un aspect important in stabilirea caracteristicilor comportamentului consumatorului de servicii are inter-
dependenta dintre consumul de bunuri si comportamentul de economisire, care se regasesc in cadrul proce-
selor elementare si al dimensiunilor care definesc consumul de serviciui [22, p.83-88]. Procesele elementare
sunt concretizate Tn modul 1n care are loc perceptia si se manifestd prin procesele de informare, invatare,
manifestarea si crearea atitudinilor, exprimarea comportamentului manifestat. Dimensiunile comportamentului
consumatorului sunt reprezentate de motivele de cumparare (necumparare), preferintele comparatorilor,
intentiile de cumparare, deprinderile de cumparare, obiceiurile de consum, atitudinile si imaginea lor si se
particularizeaza prin modul specific in care ele se formeaza, prin rolul diferit pe care il joaca fiecare In mani-
festarea unui anumit comportament. Din acest punct de vedere, de o atentie aparte se bucura deprinderile de
cumpdrare, obiceiurile de consum si imaginea.

Procesul decizional de cumpéarare 1n servicii cuprinde o totalitate de etape succesive ce se desfasoara
intr-0 ordine logica si intr-un cadru specific corespunzitor tipului de serviciu (Fig.4). In cadrul acestui proces
sunt importante cdteva 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 ,,momente critice” sau ,,erori”” in consumul de servicii.

Comportamentul consumatorului de servicii este explicat si prin succesiunea de acte care definesc procesul
decizional de cumparare a serviciilor. Din acest punct de vedere, literatura de specialitate identifica urmatoa-
rele etape: constientizarea nevoii, culegerea de informatii, evaluarea alternativelor, achizitionarea serviciului
si postcumpdrarea sau evaluarea gradului de satisfactie [23, p.14-15]; dupa alti autori, identificam o alta
structurd a acestuia: precumpdararea, cumpararea si postcumpararea.
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Constientizarea nevoii Luarea deciziei de Evaluarea post cumparare
cumpéirare

Fig.4. Procesul decizional in servicii [23, p.53].

Desi acest proces e similar ca structura cu cel al bunurilor, cunoasterea comportamentului consumatorului
poate fi realizata prin intelegerea modului in care consumatorul manifesta cererea, cumpararea si consumul de
servicii [24, p.67]. Continutul fiecarei faze cuprinde relatii, interactiuni si interdependente dintre consumator
si personalul de contact, actiuni desfasurate de consumator, diferite de la o cumparare la alta si adaptate
fiecarui proces.

Unii autori compara in servicii procesul de cumparare-consum cu ciclul de viata al relatiilor cu clientul,
care are mai multe stadii [24, p.72-73]. In cadrul acestei etape consumatorul va compara asteptrile cu ser-
viciul efectiv prestat; ca rezultat, starile acestuia pot fi plasate in partea superioara, inferioara sau in 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 (Fig.5). Sarcinile mana-
gerilor, in aceasta etapd, sunt de a stabili gradul de satisfactie a consumatorului si relatiile preferentiale.

Fig.5. Reactiile consumatorului corespunzator nivelului de servicii.

Sursa: elaboratd de autor in baza literaturii de specialitate
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Crearea starii de satisfactie poate fi realizata prin extinderea ,,zonei de tolerantd” si depasirea asteptarilor
clientilor. De asemenea, importanta este dezvoltarea ,,relatiilor preferentiale”, ceea ce face ca intreprinderile
de servicii sa se orienteze, sa dezvolte si sa practice ,,relatiile preferentiale” caracterizate de:

— 1deea ca in sfera serviciilor este mult mai eficient si mai util ,,sd ai clienti” decat ,,sd cauti clientiv”,

— 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 distinctd in mix-ul de marketing;

— promovarea relatiilor preferentiale este un proces asimilat unei ,.,scdri a fidelitdtii”, ale carei trepte re-

prezinta etape distincte ale procesului de educare si transformare a unui client potential in 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.

O problema, in sfera serviciilor, care determina insatisfactii este generata de diverse ,.incidente critice”
intre clienti si personal, echipamente sau alti consumatori in timpul contactelor tehnologice. Astfel, utilizand
tehnologiile moderne, canalele electronice, telefonul, prestatorii se orienteaza spre reducerea contactelor intre
client si personal sau prin introducerea autodeservirii.

Concluzii

Consideram importante aspectele specifice comportamentului consumatorului de servicii si atestam rolul
cunoasterii acestora in buna desfasurare a companiilor de servicii. Astfel, succesul sau esecul unei companii
de servicii este un atribut al abilitatii sau inabilitatii de a controla sau dirija experienta consumatorilor. Rezul-
tatul este reprezentat de insumarea conexiunilor intre personal-consumator-mediu ambiant, iar lunga interac-
tiune dintre consumator-furnizor si prestare-consum in servicii devine un proces unic.

Finalizénd, putem specifica cé particularizarea comportamentului consumatorului in domeniul serviciilor
reiese din continutul intangibil al serviciilor, caracterul complex al procesului decizional si instabilitatea
dimensiunilor comportamentale. Procesul de prestare presupune simultan cumpararea, consumul si crearea
serviciului, la care consumatorul devine asociat. Spre deosebire de bunuri, unde se consuma ,,rezultatul”, in
servicii consumul este sub forma unui ,,proces”. Sistemul organizatoric si managerii de marketing al unei
firme de servicii trebuie sa tind cont de faptul ca 1n servicii consumatorii doresc impresii placute, iar satisfa-
cerea unei nevoi noi sau nerealizate se refera la domeniul servicii.
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