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COMPORTAMENTUL CONSUMATORULUI DE SERVICII

Diferentierea marketingului serviciilor are la baza, alatarnatura serviciilor si piata
intreprinderii, comportamentul consumatorului. Implicatiile acestsigi activitatii de
marketing sunt determinate de o serie de particularitatial@neitului sau, procesului
decizional de cumparare si kodului de actiune a factorilor formativi.

Continutul comportamentului consumator ului de servicii

Satisfacerea nevoii de servicii se realizeaza prin intBhuineonsumului act precedat
de o succesiune de actiuni prin care consumatorul decide cumpararea unui micihit se
corespunzator exigentelor sale. O astfel de decizie estenitediéa de partea din venituri
pe care cumparatorul o aloca achizitionarii de servicii, pdldéaan stransa legatura cu
cea afectata cumpararii de buniri ori economisirii.

Totalitatea actelor, atitudinilor s deciziilor cumparatorului privind utilizarea unei
parti din veniturile sale pentru cumpararea de servicii defineste comportamentul
cumparatorului de servicii. In contextul celor prezentate, acesta este 0 componenta a
consumatorului si se afla in relatii de interdependenta cu compartahtde cumparare a
bunurilor si cel de economisire. In masura in care economiilepgasate in operatiuni
financiare, comportamentul de economisire este o componenta a congmitiamde
servicii.

Necesitatea luarii in considerare, in cercetarile de magked unei astfel de legaturi
este mult mai evidenta. Particularitatiie comportamentului woasorului de servicii
determinate de continutul sau se regaseste deopotriva in cadrulefsoedsmentare si
dimensiunilor care-1 definesc.

Procesele elementare se particularizeaza prin modul in care are loc perceptia, se
desfasoara procesele de informare / invatare, de formare diestareé a atitudinilor,
precum si al exprimarii comportamentului manifest

Perceptia in servicii are la baza o serie de elemente specificescuntn intangibilitatea,
dificultatea standardizarii, lipsa garantiilor si a informatii(ori putinatatea lor). Ele
genereaza un comportament adecvat exprpniat perceperea unui risc mai mare s
mai intenssi ca o consecinta de acceptarea mult mai dificila ainovatiilor.

Procesul deinformare/ invatare definit de elementele prin intermediul carora indivizii
cunosc serviciile_presupune cautarea de informatii si idengficanor surse cat mai
credibile, cumparatorii avand de ales intre cele persofealeostinte, prieteni, etc.) si
cele_nepersonal@nass-media).

Intangibilitatea serviciilor si imposibilitatea prefigurdor cat mai fidele si cat mai
exacte confera informatiilor obtinute din surse nepersonale untearacomplet si
necredibil. In consecinta, in serviaipgnsumatorii acorda importanta s incredere mai
mare_informatiilor_provenind din surse personale. 0 data gasite, informatiileunt




retinute mult mai puternic s un timp mai indelungat, motiv pentru car@xperienta
joaca un rol mult mai important in procesul de invatare.

Procesul de formare poate fi manifestare a atitudinilor fiind caracterizat prin
dimensiuni afective, cognitive si native si reunind influenteratede de deprinderi,
obiceiuri si motive se bazeaza, in esenta, pe experienta dobandita in urma consumului.

El se regasestatr-o mai mare fidelitate fata de marca si, in consecintaintr-o
rezistenta mai ridicata la schimbarea acesteia.

Motivatia pentru o astfel de atitudine s edatoreaza, in mare masuiagciduir mai
ridicat perceput in perspectiva schimbarii marcii ca si bibgitii informatiilor legate de
aceasta schimbare.

Procesul comportamentului efectiv reprezentand rezultanta proceselor elementare
mentionate anterior se regaseste in decizia adoptata de cumpei@idioare la
achizitionarea serviciului, respectiv. de cumparare, de necurspadlar amanare a
cumparariiori de_inlocuire a serviciulugvident, ca din punct de vedere al fundamentarii
politicii de marketing, interes aparte prezinta ultimelel trei tipule@zii.

1. Decizia de necumparare a serviciilor pune in evidenta discrepanta dintre nivelul
dorit si cel perceputie consumator in urma procesului de evaluare. Modul in care
este exprimat riscul, credibilitatea surselor de informatiperienta dobandita pot
reprezenta elemente de studiu in vederea modificarii comportamentului.

2. Decizia_de amanare a cumpararii se poate datora atat unor considerente
endogene, cat si unora exogene, pe care activitatea de markftmgi & 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 livratekiperceput de
consumator.

Dimensiunile comportamentului consumatorului  reprezentate de motivele de
cumparare (necumparare), preferintele cumparatorilor, intentiée cumparare,
deprinderile de cumparare, obiceiurile de consum, atitudinilemsiginea sa se
particularizeaza prin modul specific in care ele se foramaaprin rolul diferit pe care-|
joaca fiecare in manifestarea unui anumit comportament. Din jpgest de vedere, de o
atentie aparte se bucura deprinderile de cumparare, obiceiurile de cons@agirsean

Deprinderile de cumparare si obiceiurile de consum se formeaza si se manifesta
impreuna. Ele constituie forme de manifestare a comportamentukliaca dobandit
caracter de repetabilitate. Fiind rodul unei experiente gedobandita pe parcursul unui
proces de invatare, formarea unor deprinderi de cumparare si obtteohsum pentru
un anumit serviciu reprezinta un mijloc de fidelizare a clientelei.

Imaginea ca reprezentare a semnificatiei serviciului in mintea coasonmui detine
locul cel mai important intre celelalte dimensiuni, element deicpéarizare a
comportamentului comsumatorului de servicii. Formarea unei imagire si pozitive
constituie un obiectiv important al politicii promotionale.

Procesul decizional de cumpararein servicii

Explicarea comportamentului consumatorului are la baza succeslarsse prin care
acesta intra in posesia serviciului, succesiune care defipestesul decizional de
cumparare. Procesul este descris in literatura de speeiah@tin mod_sintetic prin



includerea actelor in trei grupe (precumparaempararesi postcumparajefie in mod
analitic, prin descompunere, in urmatoarele faze: aparitia unei nevoi gfacate
cautarea de informatii si identificarea variantelexaluarea mentala a variantelor
rezultanta evaluarsi evaluarea post-cumparare.

In servicii, particularitatile procesului decizional de cumpasa regasesc in continutul
fazelor sale si in modul de actiune a factorilo care infl@ecomportamentul
comsumatorului.

Fazele procesului decizional de cumpararein servicii

Continutul fiecarei faze este constituit din actiuni desfasaiateonsumator, aflate in
relatii de ionterdependenta. In multe privinte, acest continutsesitar celui intalnit in
cadrul comportamentului pentru bunuri.

a) Aparitia nevoii_nesatisfacute este expresia unor situatii specifice in care se
gasesc elementele supuse procesarii i servicii: oamenii, bunurile si itifierma

Oamenii constientizeaza nevoi de servicii legate de existenta kwdietate: trebuie sa
se depkaseze (transport), sa se trateze cand sunt bolnavi &ansdatse educe
(invatamant), sa se distreze (cultura, sport) etc. Astfel de sembigenerate de aparitia
unor situatii a caror rezolvare impune consumul de servicii.

Bunurile achizitionate genereaza nevoi de servicii impuse de intretineparare,
consumul lor asociindu-se cu consumul de servicii.

Informatiile devin tot mai indispensabile in luarea deciziilor. Totodata, culegerea,
prelucrarea si analiza lor este tot mai dificila si rapecializata, motiv pentru care
oamenii, dar mai ales agentii economici, apeleaza la unitati spe@alizat

b) Cautarea de infirmatii_si_identificarea variantelor se particularizeaza prin
cantitatea si natura informatiilor avute in vedere.

Intangibilitatea serviciiloimpune apelarea la unumar mai mar e de infor matii
s de o calitate mai inalta. O astfel de trasatura se regaseste in continutul diferit al
activitatilor promotionale si caracterul mai elaborat al acestora.

In procesul cautarii interne, deopotriva in cazul informatiilor atéo@ctiv si
pasiv, reamintirea joaca un rol important. Ea poate fi ajutatgppfitica de marca a
firmei. Si de pe aceasta pozitie este evidehtl mai ridicat al marcii in activitatea
promotionala.
¢) Evaluarea mentala a variantelor considerate este de mai_mare amploare in

servicii_datorita modului diferit de perceptie a informatiilor care s&béza
acesteia. Totodatasetul posibilitatilor evocate’ este mai restrans. Dupa cum
este cunoscut, posibilitatea evocata este exprimata de mareaimwseédere in
faza de evaluare. Caracterul restrans al posibilitatiiore esbnsecinta
inseparabilitatii serviciilor si mai ales a rigiditatiiesfei. Intr-adevar, in servicii,

in momentul in care consumatorul se gaseste intr-o unitate de prestatieeelmu ar

fata privirilor decat marca respectiva, includerea unei altebihitesi in evaluare
implicand o deplasare catre o alta unitate similara. Chasasievocarea este mai
restransa deoarece separarea in spatiu creeaza difigoltagalizarea unei
comparatii cat mai exacte.




In “setul de posibilitati evocate”, in cazul multor servigin-profesionale (care nu
necesita pregatire de specialitate ori echipament spesgficiclude s satisfacerea
nevoilor _prin _desfasurarea activitatilor _de catre consumatorii__insisi
(autoconsum Este cazul serviciilor de restaurant, a clor de cunaéasi spalatorie, a
unor reparatii. O astfel de posibilitate este “evocatatvieat de firme atunci cand
achizitioneaza anumite servicii, optiunea intre organizarea atiedstin “regie
proprie” ori apeland la unitati specializate fiind rezultatul unor evaluaficlerga.

d) Regulile de decizie sunt aplicate, in mod diferentiat, in functie de categoriade
servicii la care apeleaza consumatorul.
D1. Decizia luata pe baza experientel indelungate sia memoriei este intalnita in
cadrul serviciilor cu frecventa ridicata si repetabilitateconsum ori a celor cu risc
ridicat (prestatii curente, sanatate etc.). Probabilitateaun client sa repete
cumpararea in baza unuiastfel de tip de decizie impune un comportaseentt din
partea firmei pe timpul efectuarii prestatiei.
D2. Modeul liniar _compensator conform caruia alegerea ia in considerare
compensarea nivelurilor foarte ridicate ale unor atribute culumilee mai putin
satisfacatoare ale altora, se regaseste in cadrul igervicu activitatimultiple,
desfasurate in timp mai indelungat (turism, educatie etc.)pilda, o universitate
privata cu corp profesoral valoros poate fi aleasa chiar daca rudeféoc servicii de
cazare.

In evaluare, consumatorii folosesc pretul s facilitatile fizice ca atribute
importante ale calitatii. Astfel de atribute sunt luate in considerare si in cadrul
celorlalte tipuri decizionale.

D3. Modelul neliniar de tip necompensator, avand la baza luare adeciziei in
conditiile unui nivel minim al unor atribute este intalnit in cadrugjontatii
serviciilor. Cunoasterea sa obliga firma la identificaredatilor si la organizarea
activitatilor prin luarea in considerare a acestora. De regsléel de atribute sunt
cele ale calitatii serviciilor: curatenie, promptitudine, nivel de exeetitie

Sudentii aleg universitatile private Dimitrie Cantemir, Titu Maiorescu, Spiru Haret
deoarece acestea dispun de un corp profesional valoros, constituit printr-o selectie
riguroasa a cadrelor din invatamantul de stat, ofera studentilor cursuri s manuale
tiparite si practica niveluri rezonabile de taxe.

D4. Regula lexico-grafica dupa care elgerea se realizeaza prin luarea in considerare
nivelului cel mai ridicat a celui mai bun atribut, in anumite condié pret, se
intalneste in turism (in special balnear), sanatate, cultura, sport etc.

Multi turisti aleg statiune aCovasna, deoarece posibilitatea tratarii bolilor
cardiovasculare reprezinta un atribut important al unei statiuni, iar Covasna dispune
de conditiile cele mai bune.

Cunoasterea tipului de decizie care sta la baza procesului dmrevptezinta o
importanta deosebita pentru firma deoarece activitatile salie gsitel orientate incat
sa determine alegerea lor de catre consumator.



€) Achizitionarea s consumul serviciului _reprezinta o rezultanta a evaluarii si
exprima atitudinea consumatorului fata de acesta. Majoritaterdauasimileaza
procesul de livrare (achizitie) si consum cueprezentatie teatrala in cadrul
careia prestatorul si consumatorul apar in pozitii de actor, ctgpEpectator,
ambianta si echipamentele constituie cadrul de desfasuraregas@anblarea
activitatilor, executia serviciului. Intr-o astfel de acceptiuserviciul livrat
depinde hotarator dperformanata participantilor (actori si spectatori) si de
calitatea scenariului. Conformitatea cu scenariul ofera satisfactie clientilar, ia
abaterea fata de acesta confuzie si insatisfactie. In essvdgerea negativa
reduce din performanta serviciului si imbogateste experientisfégdia este
puternic influentata de gradul de compatibilitate a diferitelo cated@ilienti.

f) Evaluarea postcumparare are drept rezultanta o anumiasonanta cognitiva
exprimata de nelinistile consumatorului generate de motivele disfasse. In
servicii, disonanta cognitiva are la baza diferentele dintrelutiasteptat al
serviciului si cel perceput in urma prestatiei. Ea @& mare decat in cazul
bunurilor si este generata de dificultatea tangibilizarii servitisi de gradul
diferit de percepere a serviciului oferit.

Disonanta cognitiva este determinata de raportul dintre nivedeptat si cel dorit de
consumator. Nivelul acceptat reflecta ceea ce consumatorul censaldiind suficient
(nivelul minmim al atributelor care stau la baza alegeniviswilui), iar nivelul dorit
reprezinta ceea ce consumatorul spera sa primeasca. Qesatitori denumesc diferenta
dintre nivelul dorit si cel acceptat zona de tolerana (vezi figura nr. 9).

SERVICIUL DORIT

Zona detoleranta

SERVICIUL ACCEPTAT

Fig. 9Nivelurile serviciului asteptat

Asteptarile clientilor sunt caracterizate de nivele multigdge limiteaza zona de
toleranta. Ele difera de la individ la individ si de la atribusealviciului la alt atribut. De
regula, zona de toleranta depinde in mare masura de nivelul acteqgaatde cel dorit.
Intr-adevar, nivelul dorit are 0 mult mai mare stabilitatenfandu-se sub influenta unor
factori de durata, in timp ce nivelul acceptat este mult maitidbnt. Reprezentand
expresia unor factori cu actiune variabila.



Factorii deinfluenta al comportamentului consumatorului de servicii

Comportamentul consumatorului de servicii este rezultanta a acéiunumerosi
factori. Actiunea lor se particularizeaza prin intensitateamase sau mai mica a unora
dintre ei.

Dintre influenteledirect observabile se detaseaza factorii specifici de marketing si cei
situationali.

Factorii_specifici_de marketing sunt alcatuiti dintr-o serie de stimuli continuti de
componentele mixului. Importanta mai mare a mixului, in sernadgte determianta de
specificul serviciilor, specific regasit in toate componentele sale.

Factorii situationali sunt alcatuiti din elemente specifice momentului si loculuiane c
se manifesta comportamentul consumatorului. Ei stau la baza epaeinii si deciziei
de cumparare.

Influentele de natura endogena determina in mai mare masura comportamentul
consumatorului. Ele sunt de natura psihologica si dupa cum s-a atatdtiiesc
continutul concret al comportamentului. Mai relevante sunt considepateeptia,
informatia/invatarea/personalitatea, motivatia si atitudinea. Mgpletific in care aceste
elemente definesc comportamentul consumatorului de servicii gpéokirg prezentat
intr-un subcapitol anterior. Retine totusi atetia, utilizgpeancipiului_contiguitatii in
tangibilizarea serviciului prin realizarea unor asociatii@rgerviciul oferit si situatiile
placute pentru consumator, principiu dedus din teoria invatarii prin condgéi@hasica
de tip pavlovian. De regula, serviciile sunt sugerate prin prezetatenai exacta a altor
componente ale produsului: ambianta, personalul in contact, echipamentele.

Influentele de natura exogena apar ca surse nonpersonale de informatii, motiv pentru
care ele detin un loc important in cadrul factorilor formativicamportamentului de
cumparare. Din acest punct de vedere, se detaseaza varidaiteika, grupurile de
apartenenta si grupurile de referinta.

Particularitatile comportamentului consumatorului de servicii p&videntiate prin
luarea in considerare a factorilor care determina dimensiuridetdiale serviciului si
anume: nivelul serviciului asteptat si nivelul serviciului perceput.

Serviciul asteptat prezinta la ranul sau, asa dupa cum s-a aratat, doua ndcelé: si
acceptat, fiecare dintre ele formandu-se sub influenta unor factori specifici.

Serviciul dorit este determinat de nevoia personala si de filosofia proprie edespr
serviciul respectiv.

Nevoia are forme de manifestare diferitede la un individ la altuérdehand nivele
corespunzatoare ale serviciului dorit. Pentru unii ea este preseasita fiind mai scazut,
pentru altii ea este mai elevata, nivelul fiind mai ridicat.

Filosofia personala asupra unui serviciu isi pune amprenta asupra exigentei cu care
acesta este privit. De pilda, gradul de curatenie al tacamutilizate intr-un restaurant,
difera de la individ la individ, in functie de filosofia proprie despreasta, reflectandu-
se intr-un nivel dorit diferit.

Serviciul acceptat se formeaza sub actiunea urmatorilor factori: accidentatiu{fjy
numarul alternativelor evocate, rolul clientului in prestatie, factguationali si nivelul
previzionat al serviciului.

Factorii accidentali determina, de regula, un nivel acceptat mai scazut al serviciului
De pilda, nivelul unui serviciu de cazare este mai scazut atandiacesta are loc intr-o




situatie neasteptata decat in cazul unei rezervari anticiNatelul acceptat este mai
scazut in cazul unui numar mai restransalibr nativelor evocate ca si in situatia in care
clientul participa la realizarea prestatiei, deoareceta@sbuie o parte din insatisfactii
inabilitatii sale de a se achita corect de partea ca@ie. In consecinta, in aceste cazuri
si reclamatiile sunt mai putine decat in cazul bunurilor.

O serie ddactori situationali (catastrofe) pot detemina un nivel acceptat mai scazut,
consumatorii dand dovada de intelegere si punand acest nivel pe seanteranei
crescute brusc.

In sfarsit, unnivel previzionat mai bun al serviciului determina un nivel mai ridicat al
asteptarilor si viceversa.

La randul lui, nivelul previzionat este determinat de urmatortofacpromisiunile
explicite, promisiunile implicite, comunicatiile verbale si experientappe.

Promisiunile explicite sunt constituite din totalitatea informatiilor transmise d&ec
firma in cadrul actiunilor sale promotionale: publicitate, persorgdwanzare, contracte
etc. Ele determina atat nivelul dorit cat si pe cel previzionat.

Promisiunile implicite sunt dominate de pret si elementele tangibile ale prestagei
cele mai multe ori, un pret ridicat sugereaza un nivel mai.isafilar, elementele
tangibile valoroase sugereaza servicii de calitate.

Atat promisiunile exlicite cat si cele implicite sunt congparcu informatiile obtinute
din comunicatii verbale ca si cu experienta proprie.

Luand in considerare asteptarile consumatorilor si factoriileadetremina, Valarie A.
Zeithaml, Leonard L. Berry si A. Parasuraman, trei reputatcigligi americani in
domeniul marketingului serviciilor, au realizat un model de compornamieosebit de
valoros sub aspectul intelegerii mecanismului care conduce laiskreiceptat (figura
nr. 10).

Fig.10

Modelul atrage atentia asupra diferitelor surse ale asteptpoipulatiei in ansamblu, a
unui segment anume ori chiar a unui singur client. El permitelistaljponderii detinute
de fiecare factor in parte ca si asupra modului in care aeefittneaza (permanent,
ocazional).

Pe aceasta baza, specialistii in marketing pot actiona inidimectucerii zonei de
oleranta.

Serviciul perceput este determinat, la randul lui, de o serie de factori cum sunt:
contactul direct cu prestatorul (momentul adevarului), elemede&®ntact (personalul,
ambianta si procesele), imaginea si pretul. Acestea seessg@sactic in: calitatea
serviciului, satisfactia clientului si valoarea perceputa.




Implicatiile comportamentului consumatorului asupra politicii de marketing a
firme deservicii

Alaturi de continutul si caracteristicile serviciilor, comportantul consumatorului
reprezinta, dupa cum s-a putut observa din cele mai sus prezentdemantaleosebit
de important de diferentiere a marketingului serviciilor. Insasens, pledeaza curentul
american de marketingul serviciilor, in special L.L.BeAtParasuraman, V. Zeithaml,
Mary Jo Bitner etc. care merg pana acolo incat isi organizee#arialele privind
conceptual de marketingul serviciilor dupa o structura carelarbaza modelul
comportamentului consumatorului de servicii pe care |-au creat.

Intr-o astfel de conceptie ei formuleaza mai inaliectivul fundamental la
marketingului serviciilor exprimat de necesitatea imbunatatirii permanente a dalitat
serviciilor, iar mai apoi definesmile de actiune vizand doua directii: serviciilpromise
si serviciileper cepute. In cadrul mijloacelor de actiune regasim instrumentele politei
marketing a firmei. Practic, componentele mix-ului sunt strucwatespunzator acestor
directii.

Dincolo de aceasta structurare a materialului, toate conceptekrumentele propuse
sunt de o valoare teoretica si practica exceptionale. Evident eaenta, ele au la baza
elementele comportamentului consumatorului: perceptia, asteptarile.

Pornind de la asemenea ipoteze, autorii formuleaza necesitateatetinparmanente
a cerintelor consumatorilor. O astfel de necesitate apareiatevéorme si la alti autori,
fiind exprimata prinorientarea activitatii spre client. La prima vedere, o astfel de
viziune este similara cu cea din bunuri. Numai ca la o analizatersta constatam ca ea
are valoarea uneatrategii permanente, trebuind sa fie regasita in modul de actiune pe tot
parcursul prestatiei. In acest fel, orientarea spre client capata otekds i

Orientarea spre client a activitatii si-a gasit o stralucita confirmare in organizarea
serviciilor de invatamant in sistem modular, in tarile dezvoltate, tendinta intalnita de
putin timp si intara noastra. Lipsa orientarii S consecintele e este sesizabila in modul in
care se realizeaza distributia studentilor pe specialitati, limbi moderne, grupe, serii.
Consecintele sunt resimtite de toti studentii.

Orientarea activitatii spre client se regaseste sorganizarea firmel de servicii,
formele de organizare si sistemul informational si deciziomah@ la baza o astfel de
orientare.

In aceeasi directie se inscrie si conceptualizaekdiilor preferentiale utilizate ca
strategie si instrument de cunoastere a cerintelor cligntioinfluentare a perceptiei si
asteptarilor. Observam deci ca aparitia conceptului este deteanin esenta, tot de
particularitatile comportamentului consumatorilor.

Tot pe aceasta pozitie trebuie inteleasa si utilizarea, otadeee in servicii, a
conceptului dediferentiere s pozitionare in raport cu concurentii. Dupa cum este
cunoscut, pozitionarea are la baza imaginea clientului despre pnodggné formata pe
baza perceptiei, particularitatile acesteia in servicii nemai nandstomentarii.



Particularitatile comportamentului comsumatorului stau la baasaltor elemente de
diferentiere a marketingului serviciilor. Ele se regasesactivitatile desfasurate de catre
firma si sunt localizate in cadrul componentelor mix-ului. Cele mai afestiatepoliticile
de produs si de promovare.

In primul rand, pe baza comportamentului consumatorului de servicdi pfinite
unele obiectivespecifice ale politicii de marketing: stimularea nevoii latente, redeaer
riscului perceput, reducerea disonantei cognitive, stabilizarea (ficdizelientelei.

Aceste obiective sunt urmarite prin obiective corespunzatoare alefiecmponente a
mix-ului si prin “dozarea” lor.

Astfel, in domeniul politicii de produs, se detaseaza doua obiective prioritare:
tangibilizarea serviciilorsi _personalizarea acestota atingerea lor firma utilizeaza o
serie de elemente specifice: calitatea, facilitatdecd, marca si imaginea, personalul de
contact.

Perceptia diferita a servicilor a condus la conceptualizestaadardizariisi
personalizarii, instrumente care, in mod traditional, erau considerate ca nefiiodiepe
serviciilor.

Pretul este abordat ca element formativ al imaginii si caliatiotodata ca atribut in
formarea atitudinii. Perceptia valorii sta la baza unor strategii de psetrifice.

Promovarea isi propune ca obiectiv specific sa ajute consumatorul in intelegee
mai exacta a continutului ofertei potentiale (serviciul ce amaea fi prestat), a
posibililor prestatori si in evaluarea alternativelor. Acésteu este realizat prin strategii
specifice care au la baza o serie de concepte cum suninileagteractive (verbale si
picturale) si imaginile in miscare: asocierea numelui clbslari, utilizarea de metafore,
dramatizarile (filme).

Distributia serviciilor ia in considerare comportamentul consumatorului de servicii, cu
precadere, prin amplasarea si, mai ales, individualizareaoexemsstfel incat sa fie
incluse in “setul alternativelor evocate”. Avem in vedere probleome sunt: aspectul
cladirilor, modul de inscriptionare a numelui, orarul de functionare, proiectareevitri




