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Abstract.

Digital transformation is about delivering technology in an efficient, accountable, transparent and
audible way for the benefit of all. This involves applying technology to create a culture that embraces new
digital technologies in order to improve the efficiency and effectiveness of life.

Correct knowledge and understanding of the complexity of the marketing approach involves the
development of a unified and comprehensive vision of the marketing mix by specialists and allows us to
understand the interdependencies that occur between its constituent elements. Marketing policy is the way,
manner or style in which a company expects its business to grow, the direction of prospects and practical actions
related to capitalizing on its potential in accordance with market requirements.

In this article, consumer behavior and marketing policy are analyzed as basic components of the
marketing activity of electronic communications companies, between which there is coordination and
dependence in achieving and achieving objectives. The behavior of service consumers is the main area of
substantiation of decisions and actions, and the formulation of marketing policy is a broad process through
which the objectives of service companies to meet the demand for services can be achieved.
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1. Introducere

Conceptul de marketing cere ca managerii sd observe totul, respectiv perceptia lor sa
se realizeze din punct de vedere al consumatorului, sa priveasca firma, produsele si serviciile
acesteia prin prisma consumatorului, luand in calcul necesitatilesiaspiratiile acestuia. Astfel,
studierea comportamentului consumatorului capdtd o importantd capitald, jucand un rol
decisiv in ceea ce priveste activitatea de marketing.

Din aceast considerent in ultima perioada, una din problemele esentiale ale firmelor
prestatoare de servicii, o constituie cunoasterea manierei in care vor raspunde consumatorii la
diversi stimuli pe care le vor folosi ele in vederea atingerii scopului lor final — profitul cdt mai
mare.

Studiul consumatorilor ajuta entitatile la imbunatatirea strategiilor de marketing, la

! Conf. univ. dr., UniversitateaTehnica a Moldovei, Chisiniu, Republica Moldova , e-mail:qujuman76@mail.ru

2 Conf. univ. dr., UniversitateaTehnica a Moldovei, Chisiniu, Republica Moldova, savalilia@mail.ru

8 Mag. in econ., lector universitar, Institut International de Management IMI-NOVA, Chisindu, Republica
Moldova, e-mail: vmarina25@gmail.com

“Lector universitar, UniversitateaTehnica a Moldovei,Chisinau, Republica Moldova, e-mail:
serafima.sorochin@srco.utm.md



mailto:gujuman76@mail.ru
mailto:savalilia@mail.ru
mailto:vmarina25@gmail.com
mailto:serafima.sorochin@srco.utm.md

Marketing policy of srvice providers under the influience of conumer behavoir in the electronic ...

intelegerea unor probleme, cum ar fi: modul in care consumatorii gandesc, simt si
selecteazaintre diverse alternativele; psihologia modului in care consumatorul este influentat
de mediul sdu; comportamentul consumatorilor, in timp ce sunt la cumparaturi sau modul de
luare a deciziilor de comercializare; limitari in materie de consum sau de abilitati de
prelucrare a informatiilor influenteaza deciziile si rezultatele de comercializare.

Tendintele marcate de domeniul economic, social, politic, tehnologic,
legislativ,demografic, scoate in evidentd un nou consumator - mai exigent, expert, care cere
ca parerile sa-i fieascultate si luate in considerare de cétre firme, implicandu-se in mod activ
in procesul de marketing.Aflati in fata unor noi provocari specialistii Tn marketing sunt in
cautarea de noi repere pentru studiereasi intelegerea mecanismelor care ghideaza
comportamentul consumatorului. Acest lucru permitecompaniilor sa aplice rezultatele
studiilor comportamentale, devenind astfel un postulat al firmei moderne ce ar scuti-o de orice
greseald sau esec.[2]

2. Concepte de baza — definitii si interpretari.

Serviciile constituie o parte semnificativa a pietei de afaceri. Este cel mai mare sector
din majoritatea economiilor si este sectorul cu cea mai rapida crestere din multe dintre ele.
Economiile dezvoltate sunt in primul rdnd economii de servicii in sensul cd sectorul
serviciilor genereaza cea mai mare parte a locurilor de munca si a veniturilor. Contributia
serviciilor la PIB si ocuparea fortei de munca este mare, in special in economiile dezvoltate.

Serviciile de telecomunicatii fac parte din categoria serviciilor esentiale, jucand un rol
din ce in ce mai mare atat in procesele de satisfacere a nevoii de informatii, cat si pentru
dezvoltarea socio-economica a societdtii, ceea ce indica marea semnificatie sociald a acestor
servicii. Acest lucru se datoreazad in primul rand schimbarilor structurale semnificative din
industrie, care au fost cauzate de progresul stiintific si tehnologic in crestere si de schimbarile
in preferintele consumatorilor fatd de noile servicii de comunicare. Serviciile de telefonie fixa,
comunicatii mobile si acces la Internet sunt principalele componente ale pietei moderne a
comunicatiii electronice.

Cea mai importanta caracteristica a unui serviciu este intangibilitatea acestuia. Acolo
unde sunt promovate produse fizice (tangibile), clientii pot fi ademeniti sa cumpere produsul
oferind mostre sau pot privi si incerca produsul - toate acestea joacd un rol in procesul
decizional. Cu toate acestea, cu un serviciu, aceste optiuni nu sunt disponibile. In anumite
cazuri, clientilor 1i se poate afisa o imagine pentru a face serviciul mai tangibil.
Intangibilitatea unui serviciu este mai predispusa la subiectivitate atunci cand consumatorii
trebuie sa decidad asupra unui furnizor de servicii specific, fatd de altul, iar cuvantul din gura
joacd un rol important n procesul decizional. Gama de caracteristici, avantaje si beneficii pe
care utilizatorii le vor obtine si confortul serviciului sunt toate tipurile de informatii pe care un
consumator ar dori sa le cunoascd inainte de a lua decizia de cumparare.

Profesionalismul perceput si competenta firmei sunt, de asemenea, considerente
importante pentru a decide ce serviciu sa utilizeze, deoarece este adesea dificil pentru un
consumator sd distingd un singur serviciu furnizor de la altul. Prin urmare, imaginea unei
anumite firme de servicii ar putea fi singurul factor care o face preferabila fata de alta in
mintea consumatorului. Reputatia bund a serviciilor si transparenta sunt doud metode
puternice pentru ca furnizorii de servicii sa se diferentieze.[6]
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Particularitatile comportamentului consumatorului de serviciireies din satisfacerea
nevoii de servicii in corelatie cu satisfacerea nevoii de bunuri, iar consumul este rezultatul
exigentelor si dorintelor sale. Un aspect important in stabilirea caracteristicilor
comportamentului consumatorului de servicii il are interdependenta consumului de bunuri si
comportamentul de economisire, care seregasesc in cadrul proceselor elementare si al
dimensiunilor care definesc consumul de servicii.[7]

Dimensiunile comportamentului consumatorului de serviciisunt reprezentate de
motivele de cumpdrare(necumpdrare), preferintele consumatorilor, intentiile de cumpdrare,
deprinderile de cumparare, obiceiurile de consum, atitudinile si imaginea. Acestea se
particularizeaza prin modul specific in care ele se formeaza, prin rolul diferit pe care-l joaca
fiecare in manifestarea unui anumit comportament. Din acest punct de vedere, de o atentie
aparte se bucura deprinderile de cumparare, obiceiurile deconsum si imaginea.[5]

3. Fundamentarea politicii da marketing pentru prestatorii de servicii de
comunicatii electronice.

Managerii, angajatii si in special personalul de contact, manifestatd un interes deosebit
pentru cunoasterea cat mai multor aspecte legate de domeniul in care activeazasi un interes
pentru cunoasterea comportamentului consumatorului, care va oferi posibilitatea reorientarii
din timp a politicii de marketing. Fundamentarea politicilor si strategiilor de marketing a
entitatilor prestatoare de servicii si In special a servciilor de comunicatii electronice, incepe de
la o suita de informatii esentiale privind piata in ansamblul sau si, in special despre obiectivul
cel mai important — consumatorul. Astfel este evidenta legatura de necontestat intre activitatea
de cercetare a comportamentului consumatorului si cea de concepere si adaptare a unor
versiuni a politicilor de marketing.

Entitatile prestatoare de servicii de comunicatii electronice, in acest sens, trebuie sa
tina cont la definirea politiciii de marketing de urmatoarele aspecte:

— modificarile survenite in comportamentul consumatorilor si in exprimarea necesitdilor
de consum sau utilizare;

— interactiunile Intre componentele mix-ului si faptul ca deciziile asupra unei variabile
nu pot fi luate fara a se anticipa consecintele asupra celorlalte;

— importanta variabilelor mix-ului, din considerentul ca fiecare domeniu al serviciilor
prezinta caracteristici distinctive, deci grade diferite de implicare a componentelor mix-ului.

In contextul cunoasterii principiilor de elaborare a mix-ului de marketing, entitatile
prestatoare deservicii de comunicatii electronice elaboreaza politicile de marketing sub
influenta
comportamentului consumatorului.

1. Politica de produs. Ca orice alt produs, un serviciu de telecomunicatii se
caracterizeaza printr-un set de proprietati, si anume, in primul rand, caracteristici tehnice,
care, datorita caracterului inovativ si al tehnologiei de inaltd tehnologie ale pietei, trebuie
explicate abonatului Intr-un mod simplu si limbaj accesibil.

Pe de alta parte, in cadrul comunicatiilor, trebuie descrise beneficiile pentru
consumator sau atributele serviciului, care consumatorul urmeaza sa-1 achizitioneze.
Atributele serviciului pot fi luate in considerare in exemplul comunicérii celulare (tabelul
nr.1).Prin indicarea celor mai semnificative atribute pentru consumatori in comunicatii

243



Marketing policy of srvice providers under the influience of conumer behavoir in the electronic ...

electronice, compania atrage atentia asupra serviciilor, garantand astfel cererea potentialilor
abonati.
Tabelul 1. Atributele serviciului operatorului de comunicatii electronice

Macro-atribute Micro-atribute

- calitatea transmisiei vocale,
- fiabilitate si rapiditate de livrare a mesajelor,
- capacitatea de a apela 1n orice timp

Calitatea conexiunii

- suma totala a cheltuielilor;
Tarife -disponibilitatea unor planuri tarifare adecvate;
- simplitatea si claritatea planurilor tarifare

- fiabilitatea si stabilitatea serviciilor

Servicii . e e o .
- usurinta activarii si utilizarii serviciilor

- satisfactia fatd de programele de loialitate;
CRM - 0 abordare individuala,

- volumul si metoda de furnizare a informatiilor

- acuratetea si corectitudinea retragerii banilor din cont;
Facturare - rata de actualizare a soldului,
- numdrul de locuri si modalitati de reincarcare a contul

- acoperire in localitatea de resedinta;

Acoperire . e
- acoperire in alte localitati

- profesionalism, calificare a personalului,
Contacte CallCenru | - eficienta si eficacitatea serviciului;
- amabilitatea i amabilitatea personalului

Numarul scurt de - o lista de servicii care pot fi obtinute prin meniul automat;
deservire automata - simplitatea si claritatea meniului automat
. - transparenta tarifelor;
Roaming

- capacitatea de a reincarca din nou contul

Sursi : elaborat pe baza datelor de cercetare de la agentia UMG — International

La elaborarea politicii de produs, atentie se acorda politicii de sortiment deoarece
este important ca operatorul sa presteze toate serviciile necesare, astfel incat, in prezent,
companiile opereaza in mai multe segmente ale pietei de comunicatii electronice simultan.

Fata de serviciile de baza de voce si date, operatorii de telefonie mobila au dezvoltat in
mod activ Internet mobil si servicii convergente, iar in procesul de fuziuni si achizitii, au
patruns activ pe noi piete, extinzdndu-si linia de produse folosind acces la internet in banda
larga si televiziune. Nu trebuie de ignorat furnizarea de servicii suplimentare in cadrul unui
singur serviciu, de exemplu, operatorii de telefonie mobila au introdus servicii de notificare
despre schimbarea numarului de abonat la trecerea la un alt operator, piata de afaceri are
posibilitatea de a alege servicii in cadrul solutiilor postale, iar serviciile de plati electronice
sunt deja prezente la toti operatorii de pe piata telecomunicatiilor. Astfel, principalele servicii
reflectd scopul final al procesului de transfer de informatii, serviciile suplimentare ofera
serviciilor noi proprietdti pentru consumatori care le fac mai convenabile si mai eficiente de
utilizat.

In functie de specificul serviciilor furnizate, politica de produs a operatorilor poate
include planificarea gamei de echipamente de comunicatii electronice, farda de care este
imposibil sa se furnizeze servicii. Acest lucru permite nu numai sd ofere utilizatorului un
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serviciu suplimentar si sd demonstreze avantajele serviciului intr-o anumita companie, ci si sa
consolideze ,,componenta materiald” a serviciului. [8]

Structurarea ofertei de servicii de comunicatii electronice, vizeazd: consumatorii
individuali si consumatorii organizationali (companiile). In ceea ce priveste consumatorii
individuali, atunci acestia solicitd servicii la domiciliu si pentru nevoile personale, iar
consumatorii organizationali — servicii de telecomunicatii pentru birouri. Unul din aspectele
de fundamentare a politicii de produs se refera la stabilirea continutului,,pachetului” de
servicii. Aceasta include activitatile destinate satisfacerii cerintelor segmentului de
consumatori vizati prin serviciul global structurat in: serviciu de baza si servicii suplimentare.

2. Politica de distributie si personal in domeniul serviciilor de comunicatii
electronice infunctie de comportamentul consumatorilor.

Datorita particularitatilor serviciilor, intangibilitatea lor, indivizibilitatea productiei si
consumului, imposibilitatea transportului si stocdrii, principala abordare a organizarii
vanzdrilor serviciilor de comunicatii electronice este vanzarea directd, adicd, canalele de
distributie de nivel zero prevaleaza. Entitatea care presteaza servicii de telecomunicatii intra
intr-o relatie directd cu consumatorul, fara a recurge la serviciile intermediarilor. Utilizarea
abordarii directe aduce unele economii financiare, deoarece reduce costurile cu valoarea
compensatiei pentru intermediar si de asemenea reduce riscul si dependenta performantei de
buna-credinta a organizatiei intermediare.[9]

Cu toate acestea, pe piata anumitor servicii de telecomunicatii, de exemplu,
comunicatii celulare, carduri telefonice, este posibila si distributia indirecti. In acest caz,
pentru organizarea vanzdrilor, compania care presteaza servicii de telecomunicatii recurge la
serviciile unor intermediari independenti. Acestea sunt asa-numitele saloane de comunicatii
multi-brand sau mono-brand (dealeri exclusivi). Utilizarea intermediarilor poate contribui la
extinderea punctelor de vanzare si in consecintd la cresterea disponibilitatii serviciilor si a
eficientei conexiunii la retea, posibilitatea deservirii abonatilor de la intermediari. [8]

Strategii recomandate pentru locatiile magazinelor organizatiilor prestatoare de
servicii de comunicatii electronice :

— magazin online si activitate pe retelele de socializare, unde si-ar vinde produsele pe
aceste platforme impreuna cu postarile de pe retelele de socializare. Acest lucru va permite
companiel sd genereze mai multe vanzari. Magazinul sau online si paginile de socializare ar
trebui sa fie integrate pentru a oferi o navigare usoara utilizatorilor sai.

— Imbunatatirea site-ului sdu online, astfel incat sa devina mai usor de utilizat s1 mai usor
de utilizat pentru toate categoriale de consumator.

Personalul de serviciu este legdtura principald care leaga furnizorul de servicii si
consumator. Performanta companiei depinde direct de aceasta. Personalul trebuie sa
furnizeze servicii in deplina disponibilitate in orice moment, non-stop, daca este posibil. Daca
acest factor nu este luat in considerare in activitatile personalului, compania poate suporta o
serie de costuri. Intrucat serviciul este important pentru consumatori, trebuie si existe centre
in care consumatorul sd poatd primi sfaturi de la un reprezentant politicos si profesionist al
companiei.[11]

Strategia recomandata pentru personal :

— Personalul ar trebui sa urmeze cursuri de vanzari, servicii pentru clienti si personal,
deoarece joaca un rol vital in furnizarea de valoare clientilor.
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— Managerul trebuie sa stimuleze forta de vanzare sub forma de bonusuri pentru a atinge
obiective sau comisioane pentru vanzarile efectuate. [12]

3. Politica de pret. Elementul principal al politicii de marketing pentru operatoriii de
pe piata telecomunicatiilor este politica de stabilire a preturilor serviciilor , deoarece, in
functie de nivelul tarifelor, metodele de determinare a acestora, flexibilitatea in conformitate
cu dinamica conditiilor pietei externe si interne, rezultatul final se regidsesc si activitatile
companiei.

Operatorii monitorizeaza constant situatia pietei si sunt gata sa isi revizuiasca rapid
politica tarifard. Instrumentele de tarifare includ: reduceri pentru o perioadd promotionala la
conectare, reduceri pentru consumul unui anumit volum de servicii, oferte speciale, reduceri
pentru clientii fideli etc. Principalele obiective ale acestor masuri sunt conectarea de noi
abonati, cresterea consumului de servicii $i cresterea profitabilitatii serviciilor. Cei mai
importanti factori sunt nivelul de concurenta si gradul de activitate al companiilor concurente.

In majoritatea cazurilor, platile abonatilor includ o suma forfetara (plata pentru
instalarea echipamentului, conectarea la o retea sau conectarea la servicii), o taxa de
abonament (pe luna, pe zi etc.), plata pentru traficul curent (pe minut, pe megabyte , pentru
fiecare mesaj).

In functie de politica fiecarei companii in stabilirea tarifelor, nivelul concurentei pe
piata, stadiul ciclului de viata al serviciului, gradul de influentd guvernamental asupra
sistemului de stabilire a preturilor in sectorul telecomunicatiilor, sunt utilizate urmatoarele
strategii: de skimming, de stabilire a preturilor de penetrare, de stabilire a preturilor
diferentiate, de stabilire a preturilor sortimentului, de stabilire a preturilor psihologice.

Rolul statului in reglementarea preturilor pe piata serviciilor de comunicatii
electronice este determinat de cresterea scarii activitatii economice moderne, extinderea si
complicatia naturii relatiilor economice interne si internationale, necesitatea unei solutii
eficiente a politicilor, socialului, probleme demografice, de mediu si alte probleme. in aceste
conditii, autoritdtile de reglementare a pietei, completate de coordonarea tintita a preturilor de
catre agentiile guvernamentale, asigurd realizarea echilibrului economic si a unui echilibru
intre cerere si oferta.

Scopul reglementarii de stat a tarifelor la serviciile de comunicatii electronice este de a
controla valoarea si dinamica acestora, calitatea serviciilor prestate, procesul de fuziune a
companiilor, volumul investitiilor si finantarea pentru alocarea eficientd a resurselor si
veniturilor, mentindnd proportiile necesare intre cerere si aprovizionare, producere si consum,
consum si acumulare.

In reglementarea de stat a tarifelor serviciilor de comunicatii electronice, se disting
doua directii principale:

1. Restrictionarea primirii de profituri in exces atunci cand preturile umflate pentru
servicii pot fi stabilite ca urmare a prezentei elementelor de monopol pe piatd si a pozitiei
dominante a operatorilor individuali.

2. Compensarea pentru pierderile suportate de operatori in furnizarea de servicii
universale nerentabile atunci cand aplica tarife sub costul serviciilor prestate pentru a pune in
aplicare cel de-al treilea factor legat de realizarea obiectivelor politicii sociale si bugetare,
precum si dezvoltarea concurentei in sferd. [13]
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Combinatia optimd a mecanismelor de autoreglare a pietei cu elemente de control al
statului asupra sistemului de stabilire a tarifelor serviciilor contribuie la:

- formarea unei piete nationale pentru bunuri si servicii; dezvoltarea eficientd a unei
economii bazatd pe o varietate de forme de proprietate si concurent;

- accelerarea progresului stiintific si tehnologic; prevenirea manifestarii monopolului
din partea anumitor regiuni, industrii si producatori;

- asigurarea protectiei sociale necesare a populatiei impotriva proceselor inflationiste.

Gradul de monopolizare a pietei determini, profunzimea centralizirii preturilor. in
functie de nivelul de concurentd din anumite segmente ale pietei serviciilor, impactul
centralizat asupra sistemului tarifelor poate varia de la dezvoltarea abordarilor generale de
formare a acestora, care sunt de naturd recomandativa, pana la stabilirea de catre autoritatea
de reglementare a tarifele sau limitele modificarii acestora.

Evidentierea legdturii dintre metoda de stabilire si calculul a tarifelor serviciilor,
semnificatia si perceptia consumatorului si rolul promotional, fiind realizate clarifica pentru
consumator dilema: cat plateste, pentru ce plateste si ce beneficii (facilitdti) obtine. Daca de la
inceput, consumatorilor li se vor crea imagini clare despre serviciu si rezultatele serviciului,
predispozitia si atitudinea lor vor fi pozitive, atunci depinde de abilitatea angajatilor sa livreze
in conformitate cu asteptarile consumatorilor. Aceste actiuni reduc semnificativ ,,riscul
perceput de client” — efectul factorului psihologic — si garanteaza ,,nivelul dorit”.[5]

4. Politica de promovare.Politica de comunicare a operatorilor de pe piata
telecomunicatiilor este cea mai influentatd de natura nemateriald a serviciului, ceea ce
complica procesul de atragere a clientilor. Acest lucru mareste semnificativ cerintele privind
continutul informational al mesajelor cu consumatorii, fortdnd operatorii sa acorde o mare
atentie publicitatii, stimuldnd vanzarile, creand o identitate corporativd care sd asigure
recunoasterea companiei pe piata si o imagine favorabila a companiei.

Comunicarea are o functie suplimentard deoarece este necesar nu numai sa explicam
consumatorului avantajul unei anumite tehnologii (serviciu), ci si sa formam o cerere care
depaseste produsele pentru a-1 pregati pentru aparitia inovatiei tehnologice. Componenta
principald in vanzari este personalul — managerii de vanzari si servicii reprezinta legatura
dintre furnizorul de servicii si consumator. in mod ideal, acestia ar trebui si fie nu numai
reprezentanti ai companiei pentru abonati, ci si reprezentanti ai intereselor consumatorilor din
compania operatorului.

Pe piata comunicatiilor electronice, chiar mai acuta decat in altele, utilizatorul
corporativ se confruntd cu problema serviciului. Este fundamental de important pentru el ca
serviciul sa fie disponibil 24 de ore pe zi, 7 zile pe sdptamana, 365 de zile pe an. In cazul unei
intreruperi in furnizarea de servicii de comunicatii, un utilizator de afaceri riscd sa suporte
pierderi grave. In acelasi timp, utilizatorul privat considerd, de asemenea, nivelul serviciului
ca un parametru destul de important. Prin urmare, prezenta centrelor de apel este pur si simplu
necesara, in timp ce personalul trebuie sa fie politicos, prietenos, profesionist [8].

In ceea ce priveste activititile de promovare a serviciilor, se aplicd acelasi principiu ca
si pe alte piete: evenimentele profesionale si PR in publicatiile specializate sunt modalitati
eficiente de a atrage clienti corporativi, in timp ce atunci cand atrag utilizatori de masa,
acoperirea publicului in masa (televiziune, radio, presa, Internet, publicitate in aer liber).

Calitatea serviciului creste atunci cand si abonatul si furnizorul de servicii au
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cunostinte, si sunt vazuti ca participanti activi la procesul de prestare a serviciilor. Dar rolul
principal 1n acest sens apartine angajatilor companiei.

Accentul principal in dezvoltarea unei politici de promovare a serviciilor cétre piata ar
trebui pus pe relatia dintre véanzatorul serviciului si utilizatorul acestuia, vanzarea
parte integrantd a produsului, adica, in cele din urma, depinde de calificarile acestora daca
serviciile companiei vor fi de o calitate suficientd si sunt solicitate pentru a putea concura cu
succes in Intr-o economie de piatd, companiile care opereazi se confrunti cu cea mai dificila
sarcind de a-si promova serviciile. Aceasta sarcind are o relevantd deosebitd In perioada
modernd, caracterizatd prin prezenta unei concurente sporite in promovarea serviciilor de
telecomunicatii intre operatorii alternativi si locali. Pentru a supravietui, operatorii trebuie sa
inoveze pentru a imbundatati modalititile de a promova serviciile catre consumatori si de a
oferi valori care sa raspunda pe deplin nevoilor consumatorilor si sd le conduca succesul.[10]

Strategia de promovare recomandata:

e Trebui sd se initieze o campanie publicitard In care un mesaj coerent este furnizat
clientilor pe toate platformele media. Acest lucru va contribui la cresterea gradului de
constientizare a marcii in memoria clientilor.

e Aplicarea diverselor tehnici de marketing digital pentru a imbunatati traficul online de
pe site-ul sau web. Acestea includ o reclama banner, SearchEngineOptimization si crearea
propriului blog.

e Efectuarea postdrilor de pe retelele sociale mai relevante pentru publicul tinta.
Postarile ar trebui, de asemenea, sa fie de asa natura incét sa incurajeze actiunile suplimentare
ale clientilor, cum ar fi partajarea postarilor cu prietenii sau lasarea de feedback sub forma de
comentarii. Acestea ar trebui sd incorporeze cele mai noi tendinte de socializare, cum ar fi
hashtag-uri, meme etc.[12]

4. Concluzii

Cercetarile promovate in prezentul articol au demonstrat ca, comportamentul
consumatorului trebui sa aiba prioritate in formularea programului de marketing, regasindu-
se in fiecare componentd a mix-ului. Studiat prin prisma marketingului, comportamentul
consumatorului, trebuie integrat In procesul de planificare, de stabilire a preturilor, de
promovare si de inovare a bunurilor si serviciilor, asigurand astfel, atingerea obiectivelor
intreprinderii si indivizilor.

Fundamentarea politicilor de marketing in servicii, ca proces si continut, este diferita
de la un domeniu la altul. In domeniul serviciilor de comunicatii electronice, diferentele sunt
generate de specificul serviciilor si procesul de prestare. Formularea mix-ului de marketing in
domeniul telecomunicatiilor se poate realiza prin actiuni eficiente de marketing, prin
respectarea anumitor principii si conditii.

In domeniul telecomunicatiilor, furnizorul de servicii trebuie si constientizeze ci una
dintre caracteristicile fundamentale ale acestor servicii este integrarea tehnica si interactiunea
fizica dintre client si facilitatile furnizorului de servicii in timpul obtinerii serviciului. Pentru a
deveni competitive pe piatd, companiile trebuie sa gestioneze si sa profite de oportunititile pe
care le poate oferi tehnologia. Obtinerea superioritatii pe pietele de servicii bazate pe
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tehnologie astazi necesitd mai multe eforturi pentru a construi strategii care ar genera profituri
considerabile si satisfacerea consumatorlui.
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