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CONCEPTE-CHEIE

1.

» Comportamentul de cumpérare,
» comportamentul de consum,
* asteptarile consumatorilor,

* zona de toleranta,

* nivelul serviciului dorit,

* nivelul acceptat,

* initiatorul,

« influentatorul,

« decidentul,

 cumparitorul,

» utilizatorul.

2.

« principiul formérii continue a personalului
* selectia personalului

* evaluarea performantelor

* recompensele angajatilor

» dezvoltarea angajatilor

* strategii generale

» strategii specifice

* Imaginea béncii,

« dobanda,

e coOMmision,

* prima,

* tarif,

* piata intreprinderilor mari,



* clientii bancari de marime mijlocie (respectiv intreprinderile
mijlocii),

* piata Intreprinderilor mici,

* caracteristici ale comportamentului consumatorului persoana
fizica,

» comportamentul consumatorului persoand juridica,

» cerereade servicii financiare,

« oferta de prestatii bursiere,

» oferta societdtilor de asigurare,

* polita de asigurare.

invatare

inovatoare,

piatd educationala,
cerere de educatie,
oferta educationald,
consum educational,
public consumator,
strategii de marketing,
e-learning

* excursionist,

e turist,

e agrement,

* sgjur,

* elemente de atractivitate

e naviul,

» tarifele preferentiale,

» marketingul transportului auto,

» marketingul transportului pe calea ferati,



» marketingul transportului aerian,

» marketingul transportului naval,

» transportul propriu-zis al marfurilor si cilitorilor,
» macromarketing,

* micromarketing.

* planificare
* plan de marketing
* program de marketing
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REZUMATE

1.

Comportamentul consumatorului este influentat de patru tipuri
de factori: culturali (cultura, subsistemul cultural si clasa sociald),
sociali (grupurile de referintd, familia, rolurile si statuturile sociale),
personali (vérsta, etapa din viata, ocupatia, situatia materiald, stilul de
viatd, personalitatea si imaginea despre sine), psihologici (motivatia,
perceptia, invitarea, convingerile si atitudinile).

Cercetarea tuturor acestor factori poate furniza informatii utile
pentru o abordare si o servire mai eficace a consumatorilor.

Pentru a intelege cum procedeazi efectiv consumatorii atunci
cand iau deciziile de cumparare, marketerii trebuie sd determine cine
ia decizia si cine contribuie la aceastd decizie. Am vazut cd oamenii
pot fi initiatori, influentatori, decidenti, cumparatori sau utilizatori si
fiecare categorie trebuie abordati cu campanii de marketing diferite.
Specialistii firmei de servicii trebuie si analizeze si nivelurile de
implicare psihica si afectivd a cumparatorului in servicii, acestea fiind
mult mai activate decét bunurile materiale, cunoscandu-se gradul de
dependenta ce se creeaza fa{a de prestator. Este important de cunoscut
numarul de marci disponibile, pentru a se determina tipul comporta-
mentului de cumparare adoptat de consumatori: comportament
complex, orientat spre reducerea disonantei cognitive, comportament
de cumparare uzual, sau comportament orientat spre varietate.

Acum, stim ca procesul tipic de cumparare consta din urmaétoa-
rea succesiune de evenimente: recunoasterea problemei, cdutarea
informatiilor, evaluarea variantelor, decizia de cumpérare, comporta-
mentul post cumpérare. Este important sa se inteleagd comportamentul
adoptat de cumparator in fiecare etapa.

Atitudinile celorlalti, factorii conjuncturali neprevézuti si riscul
perceput pot sa influenteze decizia de cumparare, la fel cum nivelurile
de satisfactie post cumparare ale consumatorilor si demersurile post
cumpdrare pot avea efecte asupra firmei de servicii.

Reprezentantii Autoritatii Nationale pentru Protectia Consuma-
torului (ANPC) protejeaza prin legea 363/2007 pe toti consumatorii,
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amendand prestatorii care Tnseald clientii cu produse sau servicii, care
au alt pret decat cel afisat, prezintd alte proprietiti curative, false,
decat cele reale si apeleazd la practici incorecte, pentru a-si vinde
marfurile si serviciile.

Comportamentul consumatorului este rezultatul interactiunii a
mai multor factori, incluzand perceptia, imboldul, mediul
inconjuradtor si comportamentul propriu-zis.

Consumatorii sunt total diferiti, iar marketingul se referd la
determinarea nevoilor acestora si satisfacerea lor, urmarind obtine-rea
unui profit.

Consumatorii pot fi grupati dupa criteriul si milaritatii nevoi-
lor, aceste grupuri fiind denumite segmente.

Oamenii cumpdrd numai ce doresc sd cumpere, iar dacd
compania de servicii nu le satisface dorintele si asteptarile, atunci vor
cumpdra de la altii, mai capabili.

Comportamentul consumatorului se modificd in timp, astfel
incét companiile trebuie sa-si monitorizeze continuu clientii, pentru a
fi sigure cd nevoile acestora au fost corect percepute. Daca clientii
sunt ignorati cand le sunt prestate serviciile, acestia, la randul lor, vor
ignora serviciile firmei respective.

2.

Acest capitol trateazd problema personaului Th marketingul
serviciilor, ardtdnd cum conceptul de culturd organizationala se referd
la tot ceea ce Inseamnd standarde colective de gandire, atitudini,
valori, convingeri, norme si obiceiuri care exist intr-o organizatie. in
componenta culturald putem distinge unele elemente vizibile, cum ar
fi comportamente si limbaj comun, ritualuri si simboluri, dar
preponderent avem componente mai putin vizibile: perceptii si
reprezentdri despre ce e valoarea in organizatie, mituri, standarde
empirice despre ce inseamni a munci bine si a te comporta corect,
despre cum se fac lucrurile pe aici etc. O culturd organizationald
puternicd ar fi aceea in care exista un aliniament puternic la valorile si
principiile  organizatiei. = Succesul organizatiei, gradul de
competitivitate al acesteia pornesc de la premisa cd angajatii sunt
bunul cel mai de pret al firmei.
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Strategiile utilizarii personalului presupun activitati ce duc la
asigurarea cu resurse umane pentru firmé cu mijloace de marketing.

Ele sunt:

1. recrutarea de personal cu inalta calificare

2. perfectionarea personalului in livrarea unor servicii de calitate
ridicata

3. asigurarea suportului necesar tehnologic

4. retinerea celui mai bun personal in cadrul firmei

3.

Capitolul trateaza problemele marketingului financiar-bancar,
facand o caracterizare generald a acestuia. Specificul marketingului
serviciilor financiar — bancare este reflectat Tn cel mai Thalt grad de
continutul marketingului interactiv si al celui intern.

Marketingul interactiv priveste doar livrarea produselor si
serviciilor bancare, la Intélnirea prestatorului cu clientul avand loc o
prestatie de servicii care presupune ambiantd, echipamente, personal
de contact, client (produsul), un pret (comisionul operatiunii),
promovare la locul de prestatie si actiuni legate de livrarea produselor.

Marketingul intern firmei implicd un proces de comunicare intre
unititile de prestatie (filiale bancare) si managementul superior aflat la
sediul central unde se desfigoard numeroase alte activitéti (invizibile)
care prelungesc si intregesc actul de prestatie. Comunicatia are un
caracter complex deoarece implicd numeroase unititi operative aflate,
de regula, la distante mari de sediul central.

Spre deosebire de alte servicii, in domeniul financiar-bancar, la
nivelul managementului superior pot fi create compartimente de
marketing, servicii cu clientii, ori relatii preferentiale, care sunt
incluse in marketingul extern firmei. Apoi este prezentatd
problematica serviciilor financiar — bancare.

Urmeaza un studiu aminuntit al pietei serviciilor financiar
bancare. Oferta este alcdtuitd din urmétoarele prestatii: depozite,
imprumuturi; plati, Incasari si garantii; intermedieri de titluri de
valoare (actiuni si obligatiuni), emitere de obligatiuni; investitii si
plasamente; evaludri etc. Oferta societitilor de asigurare este
constituitd din: asigurdri de bunuri si servicii, asigurdri de persoane,
asigurdri auto, asigurdri de credite, reasigurdri, plasamente in investitii
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si titluri de valoare etc. Crearea de servicii financiare exprimi nevoia
care se manifestd in cadrul acestei piete. Ea apare, de obicei, ca o
consecintd a desfasuririi unor acte de vanzare-cumparare de marfuri si
servicii, avand 1nsa o serie de caracteristici specifice.

Urmeazi particularitdtile comportamentului consumatorului de
servicii financiar-bancare, fiind abordate cele doua ipostaze ale
consumatorului — persoand fizica si persoand juridica.

Politica de marketing trateazi cei 4 P, adicd politica de produs,
politica de pret, distributia serviciilor financiare §i promovarea
serviciilor financiare.

4.

Educatia este un fenomen complex format dintr-un ansamblu de
masuri, aplicate in mod sistematic in vederea formarii si dezvoltarii
insugirilor intelectuale, morale sau fizice ale tinerilor (oamenilor).
Marketingul educational implicid o activitate umand sau un sistem de
activitdti, orientate spre satisfacerea cerintelor consumatorilor actuali si
potentiali. Serviciile educationale sunt activitati prestate In beneficiul
consumatorilor de educatie, cu sau fira participarea lor directd, cu scopul
de a le Implini anumite nevoi si a le produce satisfactii intelectuale.
Serviciile educationale ce pot fi oferite intr-o institutie scolara sunt:
cursuri, seminarii, conferinte, sesiuni de comunicdri, spectacole, activitati
culturale in biblioteci, activitati extrascolare si in afara de clasi etc.

Piata educationald reprezintd spatiul de intdlnire al cererii cu
oferta educationali si cu serviciile specifice ale acestui domeniu.

Factorii de mediu influenteaza activitatea serviciilor educationale.

In calitate de ofertante, scolile, universititile trebuie s tini
relatii strdnse cu publicul, cu exponentii colectivititii umane si
consumatorii potentiali. Alti clienti preferati sunt si difuzorii de
produse  educationale. = Organismele  publice, organizatiile
neguvernamentale, mediile de informare in masd reprezinti un
partener privilegiat al serviciilor educationale. Piata potentiala face
obiectul marketingului extern, institutia oferind anumite specializari,
planuri de invdtimant, corp profesoral etc. si mai ales un anumit
numir de locuri. Pe aceastd piatd actele de vanzare-cumpirare se
incheie practic cu ocuparea locurilor incluse in oferta educationala.
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5.

Aplicabilitatea marketingului Tn sfera cultural-sportiva apare in
urma faptului cid serviciile cultural-sportive se vand si, ca urmare,
trebuie s fie rentabile, punand in valoare ceea ce au de oferit.

Ca bun colectiv, cultura 1i implicg, in egald masura, pe creatorii si
pe cumpdrdtorii de culturd. Publicul culturii nu este un consumator n
sensul comercial al termenului, el este un receptor si un interpret al ei.
Receptarea culturii este selectiva, n functie de cunostintele, trebuintele,
interesele, opiniile, atitudinile si comportamentul consumatorilor.

Specificitatea produselor culturale Tn raport cu bunurile de
consum consta 1n aceea ca, dupi instrainare, ele continua si apartinid
creatorului, in sensul cd acesta continud si posede capacitatea creativa.

Marketingul sportiv se practicd atat la nivelul unor organisme
specifice (comitete olimpice, federatii), deci la nivel macro, cat si la
nivel de cluburi si asociatii sportive, deci la nivel micro. Realizarea
unei ,entitdfi” omogene intre management si marketing a determinat
aparitia sintagmei de managementul marketingului sportiv. Aceasti
corelatie management — marketing si-a facut simtitd prezenta in teoria
economicd unde s-a si constituit ca noud discipling, avand ca obiect de
studiu ,,planificarea, conducerea si controlul activitatilor de marketing
ade unei firme pentru nfaptuirea si mentinerea unor schimbiri
profitabile”. Sportul reprezinta o piatd puternica, dar divizatad in raport
cu nivelul de performantd. Astfel, avem sport de masi si sport de
performanta.

6.

Complexitatea mediului economico-social actual, mobilitatea cu
totul deosebitd a pietei impun agentilor economici din domeniul turis-
mului modalititi noi de implicare Tn mecanismul de piaté, o capa-citate
sporita de reactie, de raspuns fata de cerintele pietei. In aceste conditii,
intreprinderile de turism au fost nevoite si recurgi la metodele si
tehnicile marketingului clasic, in principal s& adopte o noud viziune fatd
de piata si sd foloseasca in activitatea desfisuratd metode si tehnici de
investigare, de adaptare sau de influentare a pietei. Comportamentul de
cumpdrare al consumatorului de servicii turistice reprezintd elementul
determinant al marketingului extern firmei, fiind definit de totalitatea
actelor, atitudinilor si deciziilor cumparitorului privind utilizarea unei
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parti din veniturile sale pentru achizitionarea de servicii turistice.
Totalitatea tranzactiilor turistice (acte de vanzare-cumpdrare) privite n
unitate organici cu relatiile pe care le genereazi si in conexiune cu
spatiul in care se desfasoard, formeaza piata intreprinderii (firmei) de
turism, aceasta fiind plasatd 1n pozitia de componenta esentiald a mediului
de marketing. Mixul de marketing presupune Tmbinarea a patru politici,
fiecare dintre acestea avand o importanti deosebiti pentru firmd, si aflate
in stransd interdependentd una cu cealalta.

7.

Transporturile reprezintd un domeniu important al activitatii
economico-sociale pentru cd prin intermediul lor se efectueazi
deplasarea in spatiu a bunurilor si oamenilor in scopul satisfacerii
necesitatilor materiale si spirituale ale societitii omenesti.

Productia unei intreprinderi este deservitd nu numai de transportul
intern, ci si de transportul care realizeazi legaturile externe ale acesteia
cu celelalte intreprinderi §i cu intreaga economie natio-nald. De aici
decurge functia importantd a transporturilor de a sustine legéturile de
productie intre Iintreprinderi, comunicatiile 1Intre marile centre
industriale, intre cele industriale si agricole etc. Acest rol este indeplinit
de transporturile de utilitate publicd, in componenta cirora intri: cdile
ferate, fluviale si maritime, rutiere, transportul aerian si transportul de
calitori. Acesta din urmid deserveste procesul de productie prin
deplasarea oamenilor la si de la locul de munca.

Piata intreprinderii de transport este definitd prin ansamblul
relatiilor de vanzare-cumparare care au loc in domeniul transpor-
turilor, ca sferd a confruntarii cererii de servicii cu oferta de capacititi
de transport.

Tn domeniul transporturilor rolul macromarketingului este mai
amplu, decét In dte sectoare ale economiei nationale. Acesta detine un
loc central in realizarea infrastructurii si in realizarea transportului pe
calea feratd, alituri de agentii economici care asigura serviciile propriu-
zise. Aplicarea marketingului la nivelul Tntreprinderilor de transport,
adicd a micromarketingului, presupune desfisurarea unor cercetari
vizdnd cunoasterea mediului economico-social, adaptarea ofertei de
servicii de transport la modul de existentd si manifestare a cererii pentru
transportul auto, pe calea feratd, aerian si naval.
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In transporturi, produsul apare ca produs global, alcituit din
componente aflate in interconditionare si chiar in posesia unor agenti
economici diferiti. Astfel, aici intrd elemente generale si elemente
calitative de tipul:

Procesul distributiei difera pe cele douad tipuri de transport, de
marfuri si de persoane. Ea cuprinde ansamblul activitétilor prin care
sunt vandute prestatiile.

In transporturi, activitatea promotionald are drept obiectiv
promovarea imaginii de marca si asigurarea informatiilor necesare
pentru utilizarea in cele mai bune conditii a mijloacelor de transport.
Dintre mijloacele utilizate se detageazd cele incluse in cadrul
promovarii la locul vanzirii §i a promovarii vanzarilor.

8.

Planificarea de marketing Tn general, reprezinti un proces
complex ce cuprinde etape operationale succesive, valori si ipoteze, in
care, pe baza analizei situatiei existente a unei intreprinderi, se
identifica si se stabilesc obiectivele de marketing ale acesteia, cdile si
mijloacele prin care se pot atinge (strategii de marketing), posibili-
tatile de evaluare a stadiului de realizare a lor precum si eventualele
corectii in cazul nerealizarii standardelor de performanti propuse.

Procesul planificarii de marketing se desfdsoard in timp in mai
multe etape dupa unii autori, sau in doi pasi dupa alti autori. In aceste
etape se realizeazd componentele structurale ale planului de marketing.
In general se poate aprecia ci sunt cinci etape sau 11 pasi si anume :

1) stabilirea obiectivelor generale de marketing;

2) analiza situatiei existente;

3) stabilirea obiectivelor si a strategiilor de marketing

4) stabilirea bugetului de marketing;

5) elaborarea programului de marketing, controlul, evaluarea si
eventuale corectii.

Programul de marketing este un document care ,,redd intr-o
formd scrisd, strategia de marketing a unei intreprinderi pentru o
perioadd viitoare, cuprinzand in cele mai mici detalii activititile ce
trebuie efectuate, momentele de decizie importante care s contribuie
la realizarea obiectivelor propuse” precum si graficul de desfasurare in
timp, persoanele responsabile, bugetul alocat si mijloacele de control
adecvate.



TESTE DE AUTOEVALUARE

1.
1. Faptul cé serviciul nu este plitit, de reguld, decat dupa furni-
zarea si consumarea lui, oferd consumatorului un grad considerabil de
a. siguranti
b. risc
c. nicio varianti

2. Serviciile pot fi testate
a. adevirat
b. fals

3. Tn general, plata serviciului se face:

a. Tnaintea prestatiei

b. dupa prestatie

4. Comportamentul consumatorului este dinamic, in continua
schimbare i evolutie

a. adevarat

b. fals

2.

1. Aplicarea principiului formarii continue a personalului pentru
asigurarea satisfactiei maxime a clientilor si adaptarea din mers la
schimbarile impuse de piatd in domeniul serviciilor nu este un pas in
gestiunea resurselor umane, ci in gestiunea serviciilor

a. adevarat

b. fals

2. Motivarea personalului inseamna recompensarea lui
a. adevarat
b. fals

3. Afirmatia , Resursele umane sunt unice in ceea ce priveste
potentialul lor de crestere si dezvoltare, in capacitatea lor de
a cunoaste si invinge propriile limite” este:



a. adevarati
b. falsa

3.
1. Institutia financiard utilizeazd ca instrumente cheie ale
politicii sale
a. dobanda si calitatea serviciilor prestate
b. addugarea unor noi servicii la cele existente
c. stilul de management adoptat n cadrul firmei
d. niciuna

2. Imaginea bincii rezulté din:

a. imaginea interna (cultura bancii);

b. imaginea de marcd (se referd la notorietate, pozitia fata de
concurentd);

c. imaginea sociald (rolul bincii in societate).

d. toate

3. Majoritatea specialistilor apreciazd cd, in domeniul financiar,
locul central in cadrul politicii promotionale 1l detine:

a. promovarea personala

b. publicitatea

c. relatiile publice

d. toate

4. Canalul de distributie, folosit in sectorul financiar bancar, in
varianta moderna, este de tipul:

a. P-C

b. P-I-C

c. P-I-I-C

d.P

5. Variantele strategice ale politicii financiar-bancare, de baza, sunt:

a. orientarea dupa costuri, dupa concurenti si dupi cerere.

b. dobandi, comision, primd, tarif

c. toate

d. niciuna



4.
. In educatie se pune accent pe
. informarea continud
. bunuri educationale
. servicii institutionale
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. Serviciile educationale sunt activititi prestate in beneficiul
. consumatorilor de servicii

. consumatorilor de educatie

. consumatorilor potentiali
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3. Serviciile educationale ce pot fi oferite Intr-o institutie scolard sunt:

a. cursuri, seminarii, conferinte, activititi extrascolare

b. sesiuni de comunicdri stiintifice, spectacole, activititi cultura-
leTn biblioteci;

c. toate

4. Serviciile educationale oferd informatii, cunostinte, valori,
simboluri, modele si idealuri menite sa satisfaca o diversitate de nevoi
umane ca:

a. nevoia de cunoastere si informare, de actiune si participare,

b. de relevare a propriei identititi, de afirmare si prestigiu in
societate,

¢. nevoia de justitie, nevoia de imaginar

d. toate

5. Biroul executiv este unitatea structurald de baza a facultatii,
care reuneste cadre didactice si cercetitori stiintifici de la discipline
inrudite si care realizeazd activititi de Invatimant si de cercetare
stiintifica.

a. adevarat

b. fals

6. MARKETINGUL TURISTIC

1. Turismul este ansamblul de relatii si fenomene care rezultd
din deplasarea si sejurul persoanelor in domiciliul lor, atata timp cét
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sejurul si deplasarea nu sunt motivate printr-o stabilire permanenta si
activitate lucrativd oarecare

a. adevirat

b. fals

2. Turistul intern este orice persoand care se deplaseazd pe o
durati de cel putin 24 ore, intr-o alta tard diferita de cea in care se afld
domiciliul sdu permanent

a. adevarat

b. fals

3. Excursionistul este acea persoand care cdldtoreste pentru
placerea proprie, pentru o duratd mai mica de 24 ore intr-o altd tard
decét cea in care isi are resedinta si care nu exercitd nicio activitate
lucrativa in acea tara.

a. adevarat

b. fals

4. Turistul este considerat a fi orice persoand care traverseazi o
tard, chiar dacd rdmane mai mult de 24 ore, cu conditia ca toate
opririle sa fie de scurta durata si sd aibe alte motive decét turistice.

a. adevarat

b. fals

7.
1. In transporturile de utilitate publica intra:
a. cdile ferate, fluviale si maritime, rutiere, transportul aerian si
transportul de célatori.
b. transportul corespondentei, faxul, transmisiunile telefonice
c. toate
d. niciuna

2. Obiectul activitatii de transport il constituie:
a. deplasarea in spatiu a informatiilor

b. deplasarea 1n spatiu a célatorilor si marfurilor.
c. toate



3. Transportul informational, transportul de lichide si gaze prin
conducte si alte activititi aseménétoare pot forma obiectul contractului
de transport

a. adevarat

b. fals

4. Transportul postal se integreaza in contractul de transport
a. adevarat
b. fals

5. In compunerea si organizarea transporturilor intrd elemente de
ordin tehnic:

a. drumul;

b. mijlocul de transport;

c. forta de munca a mijlocului de transport

d. toate

8.
1. Tntr-un plan de marketing, programul se elaboreaza:
a. la inceputul planificarii
b. la mijloc
c. la sfarsit

2.Cota de piata este un indicator:

a. cantitativ

b. calitativ

3. In cazul in care se intocmeste un singur program de
marketing, acesta va trebui sd contind toate actiunile necesare atingerii
obiectivelor din planul de marketing, iar in cazul elaborarii mai multor
programe de marketing, acestea se intocmesc pentru fiecare piata si
element al mixului de marketing.

a. adevarat

b. fals
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