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Abstract 
In the competitive environment in which 

tourism businesses exist, the quality of service is a 
vital mechanism used to achieve a competitive 
advantage. Quality is a difficult construct to quantify, 
however, the ability to measure quality is key to 
assessing whether or not the industry provides the 
service consumers desire. Consumers hold the key to 
business survival and success. In common with many 
other service industries competition for loyal 
consumers is rife. These businesses provide an 
operating environment where competition is extremely 
intense and sustained. Such competitive conditions 
have led to many businesses vying to attract repeat 
consumers in order to achieve long-term success. 
Furthermore, financial barriers of entry into this 
industry are minimal and as a consequence, there are 
always new providers adding to an already 
competitive situation. In addition, the constant threat 
of substitute products or services has heightened the 
need to develop and maintain a quality approach to 
consumer expectations and needs. It is difficult to 
maintain a repeat customer profile in such conditions 
where a plethora of organisations provides similar 
offerings, cost often being the deciding factor. 
However, if an organization emphasizes quality and 
good consumer rapport, it may generate a loyal 
repeat customer base and eliminate the threat to the 
profitability and long-term survival of the 
organization.  
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1. NOI DIMENSIUNI ALE 

FENOMENULUI TURISTIC 
 
Comportamentul consumatorilor de turism se 

află într-un permanent proces de schimbare. O 
multitudine de factori externi din trecutul apropiat 
explică acest proces şi continuă să influenţeze 
criteriile şi deciziile de cumpărare ale turiştilor. Printre 
cele mai vizibile caracteristici ale modului de 
manifestare a cererii de produse şi servicii turistice se 
regăsesc: 

 diminuarea duratei sejurului; 
 fragmentarea vacanţelor; 

 creşterea cererii pentru vacanţe 
personalizate; 

 trecerea de la vacanţe active la vacanţe cu 
dublă experienţă (dobândirea de noi cunoştinţe şi 
trăirea de emoţii autentice). 

Ca urmare a acestor schimbări, 
comportamentul turiştilor se schimbă, la rândul său. 
Au devenit caracteristice: 

 rezervarea vacanţei cu două luni înaintea 
plecării, faţă de 6-9 luni cât se obişnuia în anii trecuţi; 

 influenţa puternică asupra deciziei de 
cumpărare a preţului; se caută discount-urile acordate 
de liniile aeriene; 

 descreşterea razei în care se realizează 
călătoriile internaţionale; se preferă ţările învecinate, 
în mod special cele cu o cultură asemănătoare; 

 creşterea turismului naţional ca urmare atât 
a accesibilităţii regiunilor naţionale din punctul de 
vedere al culturii cât şi ca rezultat al creşterii 
eforturilor de promovare ce vin din partea autorităţilor 
naţionale precum şi a întreprinzătorilor; 

 creşterea călătoriilor în grup formate din 
persoane cu aceleaşi caracteristici sau interese, ca 
urmare a securităţii de care beneficiază aceste 
aranjamente; 

 creşterea importanţei internetului în 
alegerea vacanţei şi în compararea ofertelor în funcţie 
de preţ. 

În privinţa destinaţiilor, cele ieftine nu sunt 
singurele căutate; luxul face de asemenea parte din 
turism. De exemplu Dubai, necunoscut cu 10 ani în 
urmă, astăzi a devenit unul dintre reperele clasei jet-
set. Anticipând sfârşitul erei petrolului, Dubai devine 
un Monte-Carlo al Orientului Mijlociu, iar proiectele 
pentru anii următori (The World, Palm) nu pot decât 
să întărească acest lucru. În 2010 se previzionează un 
număr de 15 milioane de sosiri. Deja turismul 
generează vânzări de 3,5 miliarde de $, echivalentul a 
17% din PIB, în timp ce aurul negru contribuie cu 6-
7%. 

Campaniile mondiale de promovare, invitaţiile 
adresate jurnaliştilor sunt doar câteva dintre metodele 
folosite de ţări pentru a atrage turişti. Importanţa 
acestora creşte cu atât cu cât prezenţa lor devine vitală 
pentru economie. Spre exemplu, turiştii străini asigură 
¼ din PIB-ul Maltei. 

În această cursă, ţări bine clasate precum Italia 
sau Franţa pierd teren în faţa noilor destinaţii, mai 
dinamice, precum Croaţia. Pentru a stimula turismul, 
în 2003 au fost invitaţi în Croaţia 85 jurnalişti francezi 
care au realizat apoi aproximativ 700 de articole în 
presa franceză. Rezultatul a constat în creşterea, în 
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anul 2004, a numărului turiştilor francezi cu 70%, 
înregistrându-se 375000 de vizitatori. 

În Franţa, în anul 2004, una din patru călătorii 
a fost cumpărată de pe internet. Expedia, numărul 1 
mondial în vânzarea de vacanţe pe internet, a realizat 
o cifră de afaceri de 10,3 miliarde $. 

Internetul facilitează compararea preţurilor şi 
solicitarea rezervării la operatorul cu oferta cea mai 
potrivită pentru turist. În anul 2004, vânzările on-line 
de călătorii au atins 89 miliarde de $, dintre care 20 de 
miliarde $ în Europa. 

În mod paradoxal, criza care a atins sectorul 
turistic după atentatele din 2001, a contribuit în mare 
măsură la creşterea puterii Internetului. Pentru a putea 
vinde „pietrele de moară“, companiile aeriene şi 
hoteliere au recurs la scăderea preţurilor şi la vânzări 
de ultim moment. Acest lucru era imposibil cu vechile 
cataloage ce erau editate o dată pe an. De cealaltă 
parte, clienţii au început să-şi fracţioneze vacanţele. 
Acesta este punctul forte al site-urilor de călătorii care 
au dat lovitura cu week-end-urile prelungite, la o 
distanţă de două ore de mers cu avionul. 

 
2. CARACTERISTICI ALE OMULUI 

CONTEMPORAN 
 
Omul modern este caracterizat de emancipare, 

fapt care accentuează dorinţa de a gusta cât mai mult 
din libertatea individuală; de asemenea, se poate vorbi 
despre consumatorul justiţiar care revendică şi 
acţionează pentru a-şi înlătura frustrările, de 
consumatorul egocentric care are nevoi de a se afirma 
şi de a fi bine servit. În plus, omul contemporan 
doreşte să se auto-recompenseze cu luxuri abordabile 
şi şi-a accentuat dorinţa de libertate, de a gusta din 
„fructul oprit“. 

Impactul acestor tendinţe (şi al altora 
neindicate aici) va continua să modeleze pieţe şi 
domenii de activitate. Un întreprinzător/ manager care 
îşi dezvoltă afacerea trebuie să caute pieţe 
complementare celor deservite în mod curent. Pentru 
afacerile în derulare dar fără planuri de dezvoltare este 
necesară observarea şi planificarea modului în care 
aceste tendinţe vor impacta respectivul domeniu de 
activitate. 

În concluzie, întreprinderile au posibilitatea de 
a crea o întreprindere şi de a propune servicii care să 
corespundă dezideratelor consumatorilor potenţiali. 
De exemplu, pentru o mai bună poziţionare în 
domeniul hotelier şi turistic în general, anumite 
tendinţe consumeriste pot veni în ajutor: gustul 
libertăţii, dorinţa de a umbla pe „cărări bătătorite“, 
fără asumarea nici unui risc, apartenenţa la un grup, 
dorinţa de a trăi mai simplu, dorinţa de a fi răsfăţat, 
întoarcerea la valori tradiţionale, plăcerea de a se 
recompensa cu luxuri abordabile şi de a profita de o 
nouă artă de a trăi, graţie metodelor de sporire a 
longevităţii. 

Loisir-ul, cultura, transporturile sunt în progres 
continuu. Specialiştii în previziuni au studiat „valorile 
sporite“ ale acestor ani; de aici decurg câteva 
oportunităţi de reuşită( Revista Entreprendre, Paris, 
iunie 1996).. 

 
Tabel nr.1 Valorile importante pentru 

consumatorul contemporan – surse de diferenţiere 
în turism 

Valori sporite 
pentru 
consumatorul 
contemporan 

Oportunităţi în hotelărie şi 
turism 

Sănătatea, formă 
fizică bună, 
bunăstare 

Moda turismului termal, cure 
de refacere a formei fizice, 
regimuri dietetice, 
nutriţionale, vacanţe 
sportive… 

Rapiditate, acţiuni 
practice, eficiente 

Livrarea produselor 
alimentare la domiciliu, la 
birou, la coafor… 

Proximitatea Hoteluri, restaurante, 
cafenele de cartier, livrări la 
domiciliu… 

Evadarea din 
obişnuinţă 

Călătorii în străinătate, 
restaurante tematice, foto-
safari… 

Împlinirea de sine Călătorii tematice, 
culturale… 

Autenticitatea Restaurante dietetice, 
bucătărie tradiţională, 
produse „ale pământului“, 
vacanţe „verzi“… 

Confortul Hoteluri şi restaurante cu 
calitate ridicată a serviciilor 

Convivialitate Cluburi de vacanţă, parcuri 
de distracţie, voiaje 
organizate, animarea 
seratelor la domiciliu… 

 
Normele anilor viitori par a fi constituite de 

profitarea de un timp liber sporit şi de o longevitate 
mai importantă. Însă riscul vidului intelectual şi moral 
este acela care îl face pe om să caute întotdeauna un 
sens pentru viaţa sa şi să-l exprime, de multe ori, prin 
cumpărăturile sale. 

 
Tabel nr.2 Nevoile consumatorilor şi 
comportamentul acestora în consum 

Dorinţa de a da un 
sens vieţii… 

…se exprimă prin 
cumpărăturile efectuate 

• A economisi 
devine o virtute 

Sunt căutate cumpărăturile 
„abile“, eficiente. Ex.: 
voiaje cu discount. 

• Rapiditatea devine 
un mod de viaţă 

Este apreciat orice produs 
sau serviciu care permite 
câştigarea timpului. Ex.: 
restauraţie rapidă, produse 
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semipreparate. 

• Este căutat 
„sensul“ 
cumpără(tu)rilor 

Consumatorul apreciază 
produsele sau serviciile cu 
conotaţii morale sau 
culturale. Ex.: vacanţe 
tematice, voiaje culturale, 
sejururi expo, cafenele 
filosofico-literare… 

• Căutarea tuturor 
aspectelor legate de 
sănătate 

Căutarea bună-stării se 
repercutează în alimente, 
sport sau distracţie. Ex.: 
restaurante „light“, loisir 
sportiv, centre de vacanţă. 

• Puterea în creştere 
a ecologiei 

Dorinţa de a trăi într-un 
mediu natural şi nepoluat. 
Ex.: lungi plimbări pedestre, 
vacanţe verzi, circuite în aer 
liber… 

• Persoanele 
vârstnice (în funcţie 
de puterea de 
cumpărare) 

Se dezvoltă anumite 
produse sau servicii. Ex.: 
voiaje şi sejururi pentru 
vârsta a treia, cluburi de 
vacanţă adaptate (tendinţă 
vizibilă mai mult în 
occident deocamdată). 

• Nevoia de 
siguranţă se dezvoltă 

Căutarea securităţii şi 
confortului se accentuează. 
Ex: restaurantele propun 
produse naturale etichetate 
în acest sens, circuitele 
organizate pun accent pe 
securitate, loisir fără riscuri, 
prestaţii de calitate. 

Sursa: L’Entreprise, Paris, iunie 1996. 
 
 
3. AVANTAJUL CONCURENŢIAL – 

CHEIA UNEI STRATEGII DE SUCCES 
 
A înţelege în ce constă un avantaj concurenţial 

înseamnă, de fapt, a răspunde la întrebarea: Care sunt 
strategiile posibil de pus în practică pentru a se 
poziţiona avantajos faţă de concurenţă? Michael 
Porter a propus patru tipuri posibile de strategie pentru 
a face faţă concurenţei; toate se bazează pe faptul 
major că pentru a asigura perenitatea întreprinderii 
într-un sistem de liberă concurenţă este absolut 
necesar ca aceasta să posede un avantaj care să 
determine clienţii, consumatorii sau utilizatorii să 
găsească un interes anume şi să acorde pe termen lung 
favoarea lor acestei întreprinderi. 

Principalele tipuri de avantaj concurenţial 
propuse la Porter sunt: 

 fie întreprinderea posedă un „metabolism“ 
al costurilor care îi permite să obţină marje de profit 
superioare (ceea ce face posibil ca întreprinderea 
respectivă să ofere mai mult la acelaşi preţ sau să 
propună o ofertă identică la un preţ inferior); Michael 

Porter a denumit această strategie dominare globală 
prin costuri; 

 fie întreprinderea este capabilă să conceapă 
o ofertă care să prezinte un avantaj unic prin raport cu 
oferta concurenţilor, avantaj unic care să fie perceput 
de piaţă; Porter a denumit această strategie 
diferenţiere. 

Diferenţierea înseamnă a concepe oferta astfel 
încât să dobândească unicitate în respectivul domeniu 
de activitate. Diferenţierea poate fi obţinută prin 
intermediul proiectării, al tehnologiei, al 
caracteristicilor funcţionale, al servirii clienţilor, al 
reţelei de distribuţie etc. 

În mediul accentuat competitiv în care 
funcţionează industria turismului, calitatea serviciilor 
reprezintă un mecanism vital în dobândirea 
avantajului concurenţial. Calitatea reprezintă un 
construct dificil de cuantificat. Totuşi, abilitatea de a 
măsura calitatea reprezintă cheia de apreciere dacă 
industria oferă sau nu serviciile pe care le doresc 
consumatorii. Consumatorii deţin cheia supravieţuirii 
şi succesului afacerii. Pentru orice întreprindere din 
domeniu este esenţial să cunoască în ce măsură 
coincid aşteptările clienţilor cu privire la servicii, pe 
de o parte, şi percepţiile managerilor şi salariaţilor 
asupra acestor aşteptări, pe de altă parte.  

Un serviciu de calitate înseamnă întreaga gamă 
de activităţi sau aspecte care influenţează satisfacţia 
unui client: accesibilitate, promptitudine, explicaţii 
oferite clienţilor (într-un limbaj corespunzător 
nivelului de înţelegere al fiecăruia) despre ceea ce au 
descoperit, ce au făcut şi de ce.  

Chiar şi în cazul în care clienţii sunt suficient 
de sofisticaţi pentru a face distincţie între o servire 
remarcabilă şi o activitate tehnic competentă, ei 
apelează la prestatorul ce oferă un serviciu (o servire) 
de calitate. Clientul poate gândi că prestatorul a 
realizat o treabă bună din punct de vedere tehnic, dar 
el nu este un expert. Chiar şi clienţii cei mai 
sofisticaţi, în mod logic sau ilogic, se concentrează 
mai mult pe calitatea serviciului decât pe calitatea 
muncii (activităţii). Din cauza ambiguităţii care 
înconjoară excelenţa tehnică (şi a dificultăţii pe care o 
are clientul în a o evalua), relaţiile personale între 
client şi prestator dobândesc o mare semnificaţie în 
toate domeniile. Când un client găseşte un 
furnizor/prestator în care are încredere şi care îi 
conferă linişte şi îl scapă de griji, acesta doreşte să 
rămână cu acel prestator. Fiecare individ, când 
apelează la servicii pentru rezolvarea unor probleme 
care ies din sfera sa de competenţă, „cumpără“ mai 
mult încrederea, liniştea, lipsa grijilor şi mai puţin o 
activitate tehnică „rece“, la care el nu se pricepe. Cei 
mai mulţi clienţi iau în considerare stilul, maniera de 
lucru şi, mai presus de toate, atitudinea atunci când 
aleg un prestator de servicii. 

Este important de remarcat că în timp ce 
produsele sunt consumate, serviciile sunt 
experimentate, simţite. Prestatorul este (sau ar trebui 
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să fie) un manager al experienţelor clienţilor la fel de 
priceput pe cât este în executarea sarcinilor tehnice. Pe 
scurt, clientul are o anumită percepţie asupra calităţii 
serviciilor, ceea ce poate conduce la „prima lege în 
domeniul serviciilor“: 

 
SATISFACŢIA = PERCEPŢIE – AŞTEPTARE 

 
Dacă un client percepe serviciul la un anumit 

nivel dar aşteaptă ceva mai mult (sau diferit), atunci el 
va fi nesatisfăcut. 

Semnificaţia acestei aparent simple formule 
rezidă în observaţia că atât percepţiile cât şi aşteptările 
nu reflectă în mod necesar realitatea. Ambele sunt mai 
degrabă o stare psihologică. De aceea, provocarea 
majoră a unui prestator este să managerizeze nu doar 
ceea ce poate face pentru clienţi, ci şi aşteptările şi 
percepţiile acestora. De aici apare nevoia centrării pe 
client. Se spune că cele mai importante chei ale 
succesului unui prestator de servicii sunt: 
disponibilitatea, amabilitatea şi abilitatea 
(profesională) (Maister, D.H., 1991). 

Concluzia în acest moment poate fi 
următoarea: îmbunătăţirea calităţii muncii poate fi 
costisitoare şi greu de demonstrat; îmbunătăţirea 
calităţii serviciului prestat poate costa mai puţin, poate 
genera o atitudine mai responsabilă din partea 
angajaţilor şi poate fi cu mult mai vizibilă pentru 
clienţi. 

Pentru întreprinderile din turism devine astfel 
important să utilizeze un instrument managerial prin 
care să identifice diferenţa dintre percepţiile 
managerilor cu privire la aşteptările clienţilor şi 
aşteptările actuale ale clienţilor, cu scopul de a 
dezvolta ulterior strategii prin care să răspundă acestor 
aşteptări. 

Industria turismului este caracterizată de 
existenţa unui număr foarte mare de organizaţii. Ca şi 
în multe alte domenii prestatoare de servicii, 
concurenţa pentru atragerea loialităţii consumatorilor 
este foarte intensă şi susţinută. Aceste condiţii 
puternic concurenţiale au determinat multe afaceri să 
devină rivale în determinarea consumatorilor să repete 
cererea, cu scopul de a-şi asigura succesul pe termen 
lung. Mai mult, barierele financiare de intrare fiind 
minime, întotdeauna vor exista noi furnizori de 
servicii care să se adauge concurenţei existente. În 
plus, ameninţarea constantă din partea produselor sau 
serviciilor de substituţie conduce la accentuarea nevoii 
de dezvoltare şi menţinere a abordării nevoilor şi 
aşteptărilor clienţilor(Douglas, L., Connor, R., 2003).  

Clienţii, care au dezvoltat o înaltă percepţie 
asupra calităţii, au devenit mai solicitanţi şi mai puţin 
toleranţi cu deficitul de calitate al produselor şi 
serviciilor. Înclinaţia naturală a acestor consumatori 
este să apeleze la servicii care corespund nevoilor şi 
dorinţelor lor la un anume moment. Acest fapt 
contravine presupunerii că ei vor rămâne loiali 
întreaga viaţă anumitor produse sau servicii, în 

condiţiile în care managerii depun prea puţin efort 
pentru menţinerea şi „hrănirea“ acestei loialităţi. 
Consumatorii au devenit mai doritori ca niciodată în a-
şi transfera fidelitatea către acei furnizori percepuţi ca 
oferind calitate. Satisfacţia şi loialitatea clienţilor, 
asigurate de o înaltă calitate a produselor şi serviciilor 
care oferă valoare în schimbul banilor, sunt esenţiale 
pentru supravieţuirea pe termen lung, nemaivorbind de 
succesul pe termen lung (Robledo, M.A. 2001). 

Încercările timpurii de definire a calităţii 
serviciilor au fost derivate din elementele tangibile ale 
produselor (aspectul fizic, specificaţiile tehnice şi alte 
indicii concrete). Consumatorii înşişi utilizează aceste 
atribute surogate pentru a aprecia calitatea a ceva ce 
este esenţial intangibil. Totuşi, elementele intangibile 
ale serviciilor – inseparabilitatea, eterogenitatea şi 
perisabilitatea – sunt determinanţii critici ai calităţii 
percepute de ultimul consumator. Calitatea serviciilor 
este apreciată nu doar ca rezultat final, ci şi în modul 
în care este livrată în timpul procesului de prestare şi, 
de asemenea, ca ultim efect asupra percepţiilor 
consumatorilor. 

Calitatea se referă la fiecare aspect al afacerii şi 
este, de fapt, o experienţă emoţională pentru client. 
Consumatorii doresc să se simtă bine prin cumpărările 
lor, să simtă că au primit cea mai mare valoare 
posibilă. Consumatorii sunt mândri de asocierea lor cu 
o companie recunoscută prin imaginea unei calităţi 
înalte (Goetsch, D.L. and Davis, S.B. 1997). 

În viziunea lui Oakland, calitatea este mai 
cuprinzătoare, reprezentând modul de gestionare a 
proceselor afacerii pentru a asigura satisfacţia deplina 
a consumatorului în fiecare etapă, intern şi extern 
(Oakland, J. 2000). 

Natura interactivă a serviciilor se concretizează 
în evaluarea pe care consumatorul o face calităţii 
imediat după prestare. O puternică influenţă asupra 
nivelului de satisfacţie sau insatisfacţie este generată 
de amintirea experienţelor anterioare generate de 
prestarea unor servicii similare. Acest fapt poate 
conduce la modificarea atitudinii consumatorilor faţă 
de prestările următoare. Această creştere a nivelului de 
(in)satisfacţie nu poate fi cu uşurinţă identificată sau 
controlată de prestator, atâta vreme cât este unică şi 
personală pentru fiecare consumator la un moment 
dat. Acest fapt plasează consumatorul pe o poziţie 
foarte puternică, atâta timp cât are posibilitatea să 
creeze, să susţină ori să distrugă reputaţia companiei 
prestatoare prin comentarii faţă de alţi potenţiali 
consumatori sau prin mass media. 

Managementul calităţii în companiile turistice 
a urmat pe larg paternul stabilit de industria 
producătoare. Aceste practici vizează controlul şi 
asigurarea calităţii aspectelor tangibile de bază, cum ar 
fi mâncarea, băutura, cazarea şi servicii auxiliare 
concrete. Totuşi, în această industrie, consumatorii 
privesc în general produsele tangibile ca fiind în mare 
măsură nediferenţiate. Din acest motiv, elementele 
intangibile ale prestării serviciilor şi calitatea rămân 
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singurele modalităţi de a diferenţia produsul faţă de 
oferta celorlalţi concurenţi.  

Problema devine dificilă atunci când se 
încearcă măsurarea calității. În 1991, Parasuraman et 
al. Au dezvoltat modelul SERVQUAL prin care îşi 
exprimau opinia că poate fi măsurată calitatea 
serviciilor, dar numai de către consumator (Berry, 
L.L., and Parasuraman, A. 1991). Conform acestei 
opinii, un serviciu are o calitate ridicată dacă prestarea 
lui întâlneşte sau depăşeşte aşteptările clienţilor. 
Modelul constă în 22 enunţuri prin care se urmăreşte 
măsurarea percepţiilor şi aşteptărilor consumatorilor 
cu privire la calitate. Respondenţilor li se cere să îşi 
exprime acordul sau dezacordul faţă de acele enunţuri, 
utilizându-se scala cu şapte trepte a lui Likert. 
Percepţiile consumatorilor se bazează pe serviciul 
actual pe care îl primesc, în timp ce aşteptările se 
bazează pe experienţele din trecut şi pe informaţiile 
primite. Aceste enunţuri reprezintă determinantele sau 
dimensiunile calităţii serviciilor. Varianta revizuită a 
acestui model cere consumatorilor să aprecieze 
calitatea serviciilor pe baza a cinci dimensiuni cheie 
(Berry, L.L., and Parasuraman, A. 1991): 

 Seriozitatea – abilitatea de a oferi serviciul 
promis în mod profesionist şi corect; 

 Tangibilitatea – vizibilitatea facilităţilor 
fizice, echipamente, personal şi mijloace concrete de 
comunicare; 

 Promptitudine – dorinţa de a ajuta 
consumatorii şi de a le oferi servicii prompte; 

 Siguranţă – profesionismul şi amabilitatea 
angajaţilor, precum şi abilitatea acestora de a inspira 
încredere; 

 Empatie – oferirea unei atenţii 
individualizate consumatorilor. 

 
Managerii trebuie să fie doritori să afle care 

este ordinea de importanţă a acestor dimensiuni pentru 
clienţi şi să fie dispuşi să accepte că această ordine 
este diferită de aceea pe care o presupun ei şi că, de 
asemenea, este diferită de la un client la altul. În plus, 
această monitorizare trebuie să se deruleze periodic, 
binecunoscut fiind faptul că nevoile şi dorinţelor 

consumatorilor sunt într-o dinamică accentuată. 
Numai în acest mod, asigurarea calităţii poate deveni 
sursă de avantaj concurenţial. 

De altfel, date fiind caracteristicile 
consumatorului contemporan, întreprinderile din 
turism trebuie să mizeze pe cartea câştigătoare a 
diferenţierii. Sursele majore ale diferenţierii sunt 
calitatea serviciilor, vacanţe cu scopuri multiple 
(pentru a maximiza valoarea primită în schimbul 
banilor), servicii noi, pe care concurenţii nu le oferă 
încă. De exemplu, o agenţie de turism (DentalTravel 
Tourism) îşi concepe oferta îmbinând vacanţa cu 
tratamentul stomatologic. Agenţia din România îşi 
adresează oferta unor clienţi din Europa, care pot 
îmbina vizitele la mănăstirile din Moldova cu un 
tratament stomatologic profesional, la standarde 
ridicate. Acest exemplu descrie o inspirată strategie de 
nişă, bazată pe diferenţiere şi calitatea serviciilor. 
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