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1. MARKETINGUL SERVICIILOR - DELIMITARI
TEORETICE

1.1. DEFINITIA MARKETINGULUI - INTRE STIINTA SI
ARTA

Chiar dacd foloseste, in dialog cu publicul, proceduri si concepte
imprumutate din artd, marketingul rdméane o stiintd care pune la dispozitia
diverselor entitdti interesate instrumente testate si adaptabile, avand ca
principale obiective cunoasterea nevoilor consumatorului, satisfactia
consumatorului si cresterea eficientei la nivelul departamentelor de vanziri.

In esenta sa, marketingul (Balaure et al., 2002) este modalitatea cea
mai potrivitd de a conduce o organizatie intr-un mediu dinamic, in care
datele economico-sociale se afld intr-o permanentd si imprevizibila
schimbare. Pentru a-si indeplini misiunea, se bazeaza pe trei elemente-cheie,
subsumate direct obiectivului principal de maximizare a eficientei in
satisfacerea nevoilor consumatorilor: activitdtile de promovare, studiul
pietei si fundamendarea deciziilor inainte si fie luate (Florescu et al., 1992).
Isi pastreazi principiile, rigoarea si abordarea pragmatica chiar §i atunci
cand vinde idei §i concepte, si tocmai de aceea reprezinti un avantaj
competitiv in industriile creative, a schimbat, in ultimele decenii, abordarea
in lumea artei si este vital pentru industria organizarii de spectacole. In mod
ideal, efectul marketingului trebuie si fie, insd, generarea unei vanziri
(Drucker, 1973). Cum vinzi insa arta fard sa o tradezi?

Cu importantd vitala in planul de dezvoltare a oricirei organizatii,
strategia de marketing fidelizeaza clienti, identificd noi piete, intelege si
anticipeazd comportamentul consumatorului, géseste mesajele potrivite
fiecdrei categorii a publicului-tintd definit si identificd cele mai eficiente
vehicule prin care aceste mesaje pot fi transmise citre destinatari.
Cunoasterea, cat mai corectd si mai detaliatd, a publicului potential este,
deci, imperios necesara pentru construirea unei strategii eficiente, alaturi de
identificarea nevoilor consumatorilor si, in cele din urma, satisfacerea
cererii acestora. Prin tehnici speciale de marketing pot fi create sau
anticipate atat nevoile indivizilor, cat si modalitétile prin care acestea pot fi
satisficute (Kotler, 2002).
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Serviciile nu vizeaza transferarea unui drept de proprietate asupra unui
bun material — asa cum se intdmpla in cazul bunurilor, ci inglobeazi ,,orice
activitate sau beneficiu intangibil care pot fi oferite consumatorului”
(Kotler, 2012). Alaturi de bunuri, piata serviciilor isi identificd, in ultimele
decade, tot mai vizionar oportunititile si strategiile, diversificAndu-si
propunerile si procedurile intr-o paletd din ce in ce mai creativa. Oricat de
abundentd, oferta rimaéne, totusi, subsumatd celor mai simple definitii:
serviciul reprezintd orice activitate care oferd beneficii (Blois, 1974).
Definitia serviciului, — descris de Leonard L. Berry ca o activitate, un efort,
chiar o performantd — (Berry si Parasuraman, 1991), este extinsi de citre
Asociatia Americana de Marketing (AMA) de la activititi spre beneficii sau
utilitati oferite in asociere cu un bun tangibil (AMA, 1960).

Philip Kotler, unul dintre cei mai proeminenti teoreticieni, considerat
»parintele marketingului”, defineste in anul 1991 marketingul drept ,,un
proces social si administrativ, prin care un individ sau un grup de indivizi
obtin ceea ce isi doresc sau ceea ce au nevoie prin crearea, ofertarea si
schimbul produselor de valoare cu ceilalti” (Kotler, 2012, pp. 31-32).

Marketingul serviciilor se desprinde din generalitatea acestei teorii
intr-un mod specific si clar conturat (Florescu et al., 1992), pastrand un
continut comun cu marketingul bunurilor, dar reflectat intr-un mod usor
diferit (Olteanu, 2002). Procesul devine mult mai clar in acceptiunea Scolii
nordice, care defineste serviciile drept beneficii mai mult sau mai putin
tangibile, care sunt transferate in momentul intdlnirii dintre cumpdritor si
prestator (Gronroos, si Gummeson, 1990). Din perspectiva acestei definitii,
,»Specificitatea marketingului serviciilor se releva, de fapt, in momentul in
care prestatorul de servicii interactioneazd cu potentialul siu client”
(Olteanu, 2005, pp.11-14).

Scoala roméineascd (Olteanu, 2005) considerd serviciile drept efecte
ale cererii consumatorilor. Acestea nu sunt materiale, nici nu pot fi atinse
sau stocate si sunt rezultatul unor activitati interconectate (Cetini et al.,
2009). Satisfacerea nevoilor consumatorilor genereazd nevoia impletirii
marketingului serviciilor cu managementul serviciilor, dou#i procese care se
diferentiaza de celelalte ramuri al marketingului (Radu in Olteanu, 2005).
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1.2. MARKETINGUL SERVICIILOR - O PREZENTARE
CRONOLOGICA

Definitiile marketingului serviciilor au evoluat constant de-a lungul
timpului, la fel si relevanta si ponderea acestui sector in economia mondiali.
O primd incursiune in zona serviciilor a fost realizati in secolul al
XVIll-lea, cand unul dintre parintii economiei a diferentiat clar ,bunurile”
materiale de cele imateriale, observind ci acestea din urmi nu servesc la
sporirea bogiatiei (Smith, 1776). Completind aceastd idee cu o listdi de
caracteristici ale produselor tangibile si intangibile, alituri de o primi
separare teoretici a modului in care fiecare dintre ele sunt prestate,
Jean-Baptiste Say, un economist francez, inventeaza termenul de ,,produse
intangibile” si le descrie ca fiind ,,servicii” (Marshall, 1920).

Conceptul de marketing al serviciilor a fost explorat teoretic de
William Regan in anul 1963, un moment de plin entuziasm consumerist, in
care produsele materiale pareau singurele in misurd si satisfacd nevoile
consumatorilor. Mult mai putin interesante, atét serviciile, cat si pietele lor
emergente, erau considerate marginale, avand in vedere modalitatea extrem
de complexd prin care ajungeau si satisfacd nevoile psihologice ale
consumatorilor. Cu atit mai interesants, — in acest context —, este definitia
serviciilor oferitd, ceva mai tarziu, de Asociatia Americani de Marketing,
care face referire directd la activititi, beneficii sau satisfactii oferite spre
vanzare independent sau strdns legat de vénzarea bunurilor (AMA in
Regan,1963).

Figura 1.1: Piramida nevoilor lui Maslow

Nevoia de
autoactualizare

Nevoia de stimi

Nevoia de apartenenti

Nevoia de securitate

Nevoi fiziologice

Sursa: Adaptare dupda McLeod, 2013
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Piramida nevoilor, realizatd de Abraham Maslow, permite o intelegere
a modului in care individul isi prioritizeazd satisfacerea nevoilor, fiind
vorba de un proces etapizat si in trepte, cu un sens unic de parcurs, de la
bazd catre varf. Consumul produselor intangibile rispunde nevoilor
pozitionate catre varful piramidei. Fiind vorba de o teoretizare a
comportamentului uman, putem deduce cd piata serviciilor a avut
intotdeauna un rol economic, chiar daca suficient de discret incat s nu intre
in atentia teoreticienilor. Sursele citate in cadrul acestui capitol atesta, insd,
faptul ci acest sector si-a inceput cresterea sustenabild incd din anul 1900,
cu un declin In perioada celor doud riazboaie mondiale, dar revenind la
finalul ultimei conflagratii pentru a creste apoi simtitor de la an la an, pana
la perioada de continui expansiune contemporani. inflorirea actuala a fost
corect anticipatd incd din 1963 de teoreticieni precum Regan, care estima ci
piata serviciilor are oportunitdti imense de dezvoltare, impulsionate de
avansurile tehnologice care revolutionau, in momentul respectiv, societatea
s1 antrenau schimbari ale stilurilor de viatd, caracterizate, printre altele, de o
crestere a dorintei de satisfacere a nevoilor superioare. Modalitatea prin care
servicille urmau sd satisfacd nevoile intrinseci si extrinseci ale
consumatorilor a fost analizatd prin extinderea cercetarii asupra structurii lor
si a relatiei dintre bunuri si servicii (Regan, 1963).

Variind in functie de profilul psihologic al fiecarui individ, nevoile de
ordin superior de consum al bunurilor intangibile sunt satisfacute de servicii
tot mai diversificate, in timp ce domeniul isi asigurd expansiunea elabordnd
tehnici tot mai precise si mai sofisticate de vanzari si de validare a deciziei.
Marketingul contemporan al serviciilor mizeaza atit pe diferite modalitati
de expunere a valorii addugate pe care o oferd consumatorilor, cit si pe
evaludri calitative sau mesaje post-cumpdrare in masura s reducd disonanta
cognitivd si sa asigure repetarea actiunii. Comportamentul post-cumparare,
de altfel, este unul dintre punctele-cheie in strategiile de fidelizare a
diverselor segmente ale publicului-tintd, iar o bunid intelegere a acestuia
porneste de la identificarea nivelului de satisfactie resimtit de un
consumator la finalul actiunii. Din aceastd perspectiva, propunerile oneste si
bunele practici in vanzari devin esentiale pentru o dezvoltare sustenabild a
unei afaceri. In timp ce promisiunile inselitoare pot ruina relatia unui
operator cu un segment de public, depésirea asteptirilor este o modalitate
organicd de fidelizare a publicului. Onestitatea ofertei este fundamentul
corect pentru crestere, in misura in care un consumator multumit igi va
povesti experienta, promovand benevol beneficiile primite citre cercurile
sale sociale.
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1.2.1. Istoria marketingului serviciilor

Literatura de specialitate contine clasificari ale perioadelor in care
diverse tipuri de definitii ale marketingului serviciilor au fost folosite in
practici curente si identifica principalele directii de dezvoltare, conturind
tendintele care vor defini strategiile de afaceri in viitor. Luidnd in consi-
derare atat elementele care diferentiaza serviciile de bunuri (intangibilitate,
inseparabilitate, eterogenitate si variabilitate), cit si caracteristicile acestei
piete (agilitate, dinamism), domeniul a cépitat identitate proprie, sustinuta
prin definitii distincte si seturi de proceduri adaptate. Marketingul serviciilor
vizeaza specializari din domenii variate, de la financiar-bancar, la turism,
sport etc. (Blois, 1974). Accentudnd elementele sale intangibile, Blois
defineste serviciul drept o activitate care nu presupune in mod obligatoriu
un schimb de bunuri (Blois, 1974). Aceastd idee este continuatd de Philip
Kotler si Gary Armstrong, care definesc serviciile ca fiind orice tip de
activitate realizata de o entitate, care poate fi utilizatd de o altd entitate, fara
ca aceasta din urma sd detind respectiva prestatie in mod fizic (Kotler si
Armstrong, 2012). Subliniind incd si mai mult specificul intangibilititii,
Lovelock defineste serviciile intr-un mod asemanitor lui Kotler si
Armstrong, punctand mult mai in detaliu faptul ¢ in urma prestirii unui
serviciu, clientul plateste pentru accesul la ,,bunuri, munci, abilitati
profesionale, retele si sisteme”, pentru a obtine valoare in urma banilor
platiti, dar féra sa devind proprietar asupra clementelor tangibile utilizate in
timpul prestatiei (Lovelock si Wirtz, 2010). O altd definitie, oferitd de
Bessom si Jackson, ia in considerare finalitatea serviciilor. Din aceastid
perspectiva, serviciul este inteles ca un beneficiu sau o utilitate, pentru
obtinerea cédreia consumatorul nu poate sau nu doreste si realizeze prestatia
propriu-zisd (Bessom si Jackson, 1975). Aceastd definitie este completati de
Berry, care subliniaza faptul ca serviciul este o activitate, un efort sau chiar
o performantd (Berry, 1980). Autori ca Zeithaml, Bitner si Gremler inteleg
serviciile exclusiv ca prestatii, care nu au ca finalitate un bun tangibil, ci
sunt consumate in momentul producerii lor §i oferd valoare adiugati
intangibild abstracta (avantaje, sigurantd, stare de spirit etc.) (Zeithaml et al.,
2012). Definind serviciile prin rezultatul obtinut si nu prin obisnuita
comparatie cu bunurile (Lovelock si Wirtz, 2010), Vargo si Lusch considera
cd acestea sunt o aplicare a competentelor unei parti in beneficiul altei parti,
principiu care reprezintd, de altfel, baza tuturor schimburilor economice
(Vargo si Lusch, 2004). in opinia celor doi autori, schimbul de bunuri este
precedat de servicii, in mdasura in care etapa premergitoare presupune
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aplicarea cunostintelor prestatorului in beneficiul consumatorului (Vargo si
Lusch, 2008).

In subcapitolele urmatoare vom trece in revistd cele trei etape distincte
de evolutie in marketingul serviciilor, expuse cronologic, aldturi de
prezentdri succinte ale reprezentantilor fiecarui curent de gandire si a
precursorilor acestora (Brown, Fisk si Bitner, 1994). Existd, de asemenea,
studii care adaugd o a patra etapd in evolutia acestui domeniu (Jha, Verma si
Moitra, 2016), regisitd in literatura de specialitate sub numele de Galloping
Stage sau Galopul.

Crawling out sau Perioada de relevare, inainte de 1980

Marketingul serviciilor a devenit un subiect relevant pentru zona
academicd abia de la inceputul anilor 1970, cand au fost elaborate primele
analize si s-au inregistrat primele tentative de sistematizare teoreticd a
domeniului. Primul articol referitor la marketingul serviciilor a fost publicat
in Marea Britanie anul 1974, in European Journal of Marketing, iar autorul
acestuia (Blois in Brown, Fisk si Bitner, 1994) argumenta pe atunci
importanta serviciilor in economia Regatului Unit al Marii Britanii si al
Irlandei de Nord, remarcand o discrepanta intre evolutia dinamica a acestui
sector si nivelul scdzut de literaturd de specialitate dedicat. Lucrarea este o
bornd importantd in istoria dezvoltérii conceptelor contemporane, cu atit
mai mult cu cit acest autor pune pentru prima datd marketingul serviciilor in
relatie directd cu comportamentul consumatorului (Blois, 1974). In anul
1976, un alt autor, Donnelly, contribuie, la rdndul siu, semnificativ in
procesul de sistematizare conceptuald, identificAind un important criteriu de
diferentiere intre bunurile tangibile si cele intangibile: in urma unei
examindri minutioase, Donnelly demonstreazd cd modelul canalelor de
distributie pentru produse este diferit fatd de cel pentru servicii (Donnely,
1976). Au urmat cercetiri din ce In ce mai punctuale, printre care studiul
asupra zonei serviciilor de retail realizat de George si Barksdale in 1974
(George si Barksdale in Brown, Fisk si Bitner, 1994). O dizertatie sustinutd
de Weinberger din anul 1976 a stat la baza unui alt important articol,
publicat un an mai tarziu de Journal of the Academy of Marketing Science,
avandu-l pe Brown cosemnatar (Weinberger si Brown in Brown, Fisk si
Bitner, 1994). Weinberger si Brown au incercat sa afle care este diferenta
dintre bunuri si servicii din perspectiva consumatorilor (Weinberger si
Brown, 1977). Initial, utilitatea acestui tip de diferentiere a fost intAmpinatd
cu critici (Wyckam et al.,, in Brown, Fisk si Bitner, 1994), diversi
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teoreticieni argumentind cd o taxonomie separatd pentru servicii fatd de
bunuri ar fi disfunctionala.

Vocile care pledau pentru o identitate proprie a zonei de servicii au
cépatat, Insd, din ce In ce mai multd greutate, cu atit mai mult cu cét ideea a
fost preluati de mediul de afaceri si implementati in practicile curente. in
anul 1977, Lynn Shostack, vicepresedintele de atunci al Citibank, a publicat
articolul ,,Breaking free from product marketing” in Journal of Marketing
(Shostack in Brown, Fisk si Bitner, 1994). Argumentele sale, o serie de
obiectii si critici ridicate de un specialist care nu facea parte din lumea
academicd, au fost intelese ca o validare venitd din zona practicienilor si o
confirmare a faptului cd marketingul serviciilor trebuia s fie diferit de cel al
bunurilor materiale. Abordarea de pana atunci, centratd asupra produselor si
care limita de fapt perspectiva, nu mai era consideratd potrivitd pentru
dezvoltarea acestui nou domeniu (Shostack, 1977).

O noud perspectivd, relevantd pentru marketingul serviciilor, este
deschisd, in 1978, de Thomas (Thomas in Brown, Fisk si Bitner, 1994), care
identificd o serie de argumente pentru a recomanda diferentierea strategiilor
in functie de specificul fiecdreia dintre companii: bazate pe produse sau
specializate in servicii. Autorul subliniazi faptul ca serviciile au nevoie de
strategii adaptate. Cercetarea s-a imbogitit cu un nou concept, respectiv
functiile firmelor prestatoare de servicii, definit in 1979 de Gronroos — un
alt reprezentat important al zonei de cercetare in marketingul serviciilor
(Gronroos in Brown, Fisk si Bitner, 1994).

Pornind de la fundamentele teoretizate in anii ‘70, incepand din anii
1980, tot mai multi autori devin interesati de domeniul serviciilor, pe care il
analizeazd si il definesc, pundnd, astfel, bazele conceptelor pe care le
folosim in prezent in aceastd ramurd a marketingului. Dupa o lungi perioada
in care aceastd categorie de activitati a fost mentionatd de teoreticieni doar
contextual, ca proces care acompaniazid actiuni principale de creare si
distribuire a bunurilor tangibile, Tncepand din 1980 interesul in crestere
pentru structurarea acestui domeniu este demonstrat de mai bine de 120 de
articole, analize complexe ale pietei de profil, publicate de revistele din
Statele Unite si Europa. Teoreticienii considera ca aceasta este perioada in
care au fost puse bazele marketingului serviciilor, unul dintre marile succese
ale etapei fiind identificarea caracteristicilor specifice, respectiv
intangibilitatea, inseparabilitatea, variabilitatea si perisabilitatea (Jha, Verma
si Moitra, 2016).

Printre cei mai importanti autori care au contribuit la dezvoltarea
acestui sector (Brown, Fisk si Bitner, 1994) se numira: John Bateson,
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Leonard Berry, Stephen Brown, John Czepiel, Pierre Eiglier, William
George, Christian Gronroos, Eugene Johnson, Eric Langeard, Christopher
Lovelock si Lynn Shostack. William Regan (Regan in Brown, Fisk si
Bitner, 1994), figurd proeminentd a acestei perioade si autor al primului
articol referitor la marketingul serviciilor, lucrare publicatd de revista
Journal of Marketing, semnala faptul ca Statele Unite ale Americii urmau sa
experimenteze o ,revolutie a serviciilor”. Anticipand aceastd perioadd de
crestere, efortul de teoretizare a domeniului a fost continuat de mai multi
autori, printre care Judd (Judd in Brown, Fisk si Bitner, 1994) — care a
realizat in 1964 o primi clasificare sistematizata a serviciilor, sau Rathmell
(Rathmell in Brown, Fisk si Bitner, 1994) — care propunea una dintre
primele definitii contemporane ale marketingului serviciilor, oferind si o
serie de argumente pentru care specialistii ar trebui sd acorde o atentie
sporitd domeniului.

Prima carte avand ca subiect marketingul serviciilor a fost semnati de
Johnson in anul 1964 (Johnson in Brown, Fisk si Bitner, 1994). Aceasta
cuprindea interviuri, studii de caz — realizate, preponderent, printre
contactele proprii ale lui Johnson —, si identifica tendintele teoretice din
literatura de specialitate. Scopul lucrarii a fost acela de a le oferi mana-
gerilor de marketing instrumente de gestionare a unui concept construit pe o
cercetarea lui Johnson, Rathmell (Rathmell in Brown, Fisk si Bitner, 1994),
realizeaza, intr-o a doua carte, o asociere intre marketing si servicii,
identificand o serie de solutii pentru integrarea marketingului serviciilor in
patru sectoare distincte: sport, banking, sdndtate si servicii de business.
Asocierea dintre marketing si servicii este, In opinia acestui autor, o
oportunitate de crestere a exercitiului financiar, de generare de noi venituri
si, automat, de identificare a noilor oportunitati si piete, in vederea cresterii
profitului.

O prima conferintd dedicatd in totalitate aspectelor teoretice specifice
marketingului serviciilor, organizata in 1979 (Brown, Fisk si Bitner, 1994),
a avut ca tema unicitatea acestui domeniu, vorbitorii subliniind faptul ca
noile realititi au nevoie de concepte noi pentru a-si putea atinge potentialul
real de dezvoltare (Bateson in Brown, Fisk si Bitner, 1994). De asemenea,
Lovelock, Berry, Enis si Roering au fost importanti promotori ai analizelor
si cercetarilor in directia dezvoltérii segmentului de marketing al serviciilor
si au propus noi paradigme in zona de distributie, revizuind si abordarile
pentru anumite elemente, cum ar fi comportamentul consumatorului,
strategie si realitatea caracteristicilor.



