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Abstract: Transportul reprezintd una din ramurile cele mai importante ale economiei nationale si
internagionale, este o parte din structura societayii destinat satisfacerii necesitatii transportului de marfa sau
de pasageri. Prestind servicii de transport expeditorii isi au ca scop ca marfurile sd ajungd la destinatie,
acolo unde bunurile pot fi valorificate.Ei vad in transport doar un mijloc de deplasare,un mijloc de a-i
atinge scopurile.
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Realitatea lumii contemporane demonstreaza tendinta cresterii impetuoase a rolului serviciilor in viata
economico — sociala a tarilor dezvoltate. Dinamica sectorului serviciilor este atit de puternicd, incat
economistii au denumit secolul XX, ca ,secolul serviciilor” definind etapa actuald ca o perioadd de
transformare a civilizatiei noastre intr-o civilizatie a serviciilor.

Exista opinii ca societatea viitorului ar trebui denumita ,,neoindustriala” respectiv ,,societate de servicii”,
»~economie de servicii sau societate informationald”. Majoritatea specialistilor au concluzionat ca societatea
viitorului se va baza intr-o masurad esentiald pe servicii fiind caracterizata prin preponderenta sectorului
tertiar asupra celorlalte sectoare ale economiei.

Integrate n structurile si mecanismul procesului social al reproductiei, serviciile servesc colectivitatii de
oameni, unitati economice, institutii si persoane fizice. Dezvoltarea si diversificarea lor este expresia
necesitdtii satisfacerii unor nevoi sociale, nevoile de servicii.

Serviciile au devenit obiect de studiu de sine statator abia la mijlocul secolului XX, odata cu dezvoltarea
exploziva a sectorului tertiar, cu cresterea rolului acestuia in productie si consum, in viata societitii in
general.

Termenului de ,servicii” 1i este specific o adevaratd polisemie, in sensul cd in dictionare sunt
consemnate 15 sensuri pentru acest cuvant. In ceea ce priveste sensul economic, economistii privesc
serviciile ca un sistem al utilitatii, in care beneficiarul cumpara sau foloseste nu un produs, ci o anumita
utilitate ce confera anumite avantaje sau satisfactii, neconcretizate in majoritatea cazurilor intr-un bun
material si destinate satisfacerii unor nevoi personale sau sociale.

»Serviciile reprezinta activitati, beneficii sau utilitati care sunt oferite pe piata sau prestate in asociere cu
vanzarea unui bun material” definitie data de Asociatia Americand de Marketing. in sfera serviciilor sunt
incluse si asa - numitele ,,servicii comerciale” prestate in asociere cu vanzarea unui produs. K.J. Blois
defineste: ,,serviciul reprezintd orice activitate care oferd beneficii fara sa presupund in mod obligatoriu un
schimb de bunuri tangibile”. Exista si alte definitii $i opinii cu privire la servicii, la definirea conceptului si
naturii socio — economice ale serviciilor.

In dictionarul Webster, serviciul este definit ca "o contributie la bunéastarea altora" si "ca o munca utila
prin care nu se produce un bun material”. Raportandu-ne

la aceste doud definitii, rezulta ca serviciile sunt o parte importantd a activitétii economice cotidiene din
toate tarile lumii.

Definitia completd a serviciilor este: un serviciu este o activitate a carei principald contributie la
bunastarea celorlalti consta in oferirea de marfuri intangibile. Sintetizdnd, se poate concluziona ca serviciile
sunt definite, in general ca: activitati care satisfac anumite necesitati sociale sau individuale fard a se
concretiza in produse de sine statatoare.

Cresterea productivitatii muncii, adancirea diviziunii sociale a muncii, introducerea automatizarii si
robotizarii vor crea noi zone de activitate din sfera productiei propriu-zise, care se vor adauga sferei
serviciilor.
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Intreaga activitate economica este constituitd din operatiuni cu anumite grade de "servicizare", cele sub
anumit grad fiind denumite in continuare activitati de productie propriu-zise, iar celelalte sunt cunoscute sub
denumirea de servicii propriu-zise.

Alaturi de definitiile care se refera la intreaga sferd a serviciilor se intdlnesc si abordéri ale unor
componente ale acesteia, cum ar fi:

- prestarile de servicii (activitati economice de confectionare, reparare, intretinere a unor bunuri
materiale, la comanda, precum si efectuarea unor servicii pure: transport de caldtori, marfa etc.);

- servicii comerciale (activitati economice ce insotesc actele de vanzare — cumpa-rare propriu-zisa a
marfurilor).

Analiza modului de desfasurare a proceselor de prestare a serviciilor permite evidentierea urmatoarelor
aspecte esentiale care vor influenta, in sens pozitiv sau negativ calitatea serviciilor:

- procesele de prestare a serviciilor au caracterul unor tranzactii comerciale intre ofertantul care
livreaza serviciile si beneficiarul serviciilor respective;

- datorita variabilitatii lor, continutul serviciilor diferd de la o prestatie la alta. Serviciile prestate
poartd amprente de unicitate, performarea lor fiind nuantata dupa preferintele individualizate ale clientilor;

- relatiile intre personalul intreprinderilor de servicii si clienti sunt relatii de interfata. Relatiile
vanzator-cumparator exprima modul in care este perceputa cali-tatea serviciului prestat de ambii parteneri ai
tranzactiilor. Clientul percepe cali-tatea nu numai din punct de vedere tehnic, dar si din punct de vedere
functional;

- sub influenta unor factori accidentali (timpi lungi de asteptare provocate de influentele neprevazute
de sezonabilitate) pot s@ apara neconcordante intre calitatea dorita (asteptatd) de client si calitatea perceputa a
serviciilor repetate care pot genera non-satisfactii pentru consumatori,

- clientul apreciaza subiectiv calitatea prestatiilor in comparatie cu alte situatii similare de consum,
pe baza experientei proprii acumulate in trecut.

Din acest punct de vedere, in cazul unei prestatii particularizate de servicii pot fi distinse diverse grade
subiective de apreciere a calitatii serviciilor:

- servicii excelente - daca 1n optica consumatorului perceperea serviciilor repetate depaseste nivelul
calitativ al prestatiilor la care agteapta clientul;

- servicii de buna calitate - daca asteptdrile clientului concordd cu nivelul promi-siunilor
prestatorului i / sau daca asteptarile sale corespund cu nivelul calitativ al serviciilor de care a beneficiat
consumatorul si in alte situatii similare din trecut;

- servicii apreciate ca satisficitoare calitativ - dacd Tn anumite situatii presante pentru clientul
respectiv prevaleaza ca importantd una sau mai multe din utilitatile oferite de servicii. Clientul accepta ca
satisfacatoare calitatea a serviciilor, daca se inscriu in limitele admisibile ale unei zone de toleranta - servicii
necorespunzitoare calitativ - dacd consumatorul apreciaza cad serviciile receptate se situeaza sub nivelul
asteptarilor.

Cristian Grunvoos distinge urmatoarele caracteristici calitative, pentru evaluarea proceselor de prestare a
serviciilor:

- fiabilitate,

- capacitate de reactie sau de raspuns,

- asigurare,

Semnificatia si importanta acestor caracteristici variaza considerabil de la o situatie la alta, in functie de
natura si dimensiunile temporale, spatiale si structurale ale fiecarui serviciu prestatiei clientelei.

Studiile analistilor au demonstrat cd satisfactia consumatorilor este influentatd de calitatea deosebitd a
serviciilor si calitatea la randul ei influenteaza intentiile de cumparare.

Calitatea serviciilor este mai greu de definit, de judecat sau de exprimat in termeni cantitativi, deoarece
serviciul are putine dimensiuni fizice, cum ar fi perfor-mantele, caracteristicile functionale sau costurile de
intretinere, care ar putea fi folosite pentru comparare sau masurare. Aprecierile consumatorilor sunt
rezultatul unor comparatii intre asteptarile clientilor si performantele reale ale serviciilor (fig.2).

Pentru obtinerea unui avantaj diferentiat, prestatorii trebuie sd Imbunatiteasca calitatea urmarind
depisirea asteptarilor consumatorilor in perceperea calititii. in acest scop intreprinderile trebuie sa identifice:

- care sunt principalii factori determinanti ai calitétii serviciului,

- care sunt asteptarile consumatorilor care recurg la serviciile intreprinderii prestatoare;

- cum evalueaza consumatorii serviciile intreprinderii in comparatie cu asteptérile lor.

Primii cinci determinanti ilustrati in fig.2, se refera la calitatea rezultatului serviciului, iar ultimii cinci
determinanti se refera la calitatea prestatiei propriu-zise. Prin urmare, pentru a furniza un serviciu de calitate,
prestatorul trebuie sa se concentreze asupra ansamblului celor zece dimensiuni ce vor determina calitatea.
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In fig.1. se prezintd modelul calitatii serviciului, unde sunt evidentiate principalele cerinte pe care trebuie
sd le Indeplineasca un serviciu pentru care sa atinga nivelul dorit de consumator.
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Fig.1 Principalii factori determinanti ai perceptiei calitatii serviciului

Pentru perceprerea calitatii unui serviciu se iau in consideratie un numar de zece factori determinanti:

- accesibilitatea (serviciul este accesibil si oferit la timp);

- credibilitatea (intreprinderea prestatoare de servicii este credibila si de Incredere);

- gradul de cunoastere (furnizorul de servicii cunoaste si intelege nevoile consu-matorilor);

- increderea (serviciul este consistent si deci demn de incredere din partea consumatorilor?);

- siguranta (clientul este convins ca serviciul solicitat este sigur i nu implica riscuri?);

- competenta (personalul este competent, avand pregétirea si cunostintele necesare pentru a presta un
serviciu de calitate?);

- comunicarea (cat de bine a explicat prestatorul continutul serviciului respectiv?);

- amabilitatea (personalul este politicos si atent la dorintele formulate de client?);

- sensibilitatea (personalul este ospitalier, dornic si operativ in prestarea serviciului?);

- aspectele evidentei fizice ale prestatiei (personalul, ambianta, dotarile tehnice si alte atribute
reflecta o calitate ridicata?).

In Modelul calitatii serviciului sunt evidentiate urmitoarele diferente posibile modul de percepere a

serviciilor:

- diferenta dintre asteptarile consumatorului si nivelul calitativ al prestatiilor, asa cum este perceput
de catre managerii intreprinderilor;

- diferenta dintre nivelul perceput de conducere si caracteristicile de calitate a serviciului;

- diferenta dintre caracteristicile de calitate ale serviciului si distribuirea (prestatia) acestuia;

- diferenta dintre distributia (livrarea) serviciului si comunicatiile intre client si intreprinderi;

- diferenta dintre serviciul receptat si cel dorit.
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Fig.3. Modelul calitatii serviciului
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Aceasta diferentd survine in momentul in care consumatorul apreciaza subiectiv prestatia efectuatd de o
intreprindere si percepe necorespunzator calitatea serviciului .

Analigtii au demonstrat ca asupra calitatii unui serviciu au influentd un set de cel putin cinci factori
determinanti, dupa cum urmeaza:

- corectitudinea, respectiv capacitatea intreprinderii de a presta in mod fidel si atent serviciul promis;

- receptivitatea, respectiv dorinta prestatorului de a veni in ajutorul consu-matorului si de a-i furniza
cu promptitudine serviciul,

- siguranta, respectiv capacitatea prestatorului de a inspira incredere consu-matorilor prin competenta
si amabilitatea cu care sunt livrate serviciile;

- individualizarea (personalizarea), respectiv preocupdrile si eforturile de a trata cu atentia si
solicitudinea cuvenita fiecare cumparator in parte;

- elementele tangibile, respectiv prezenta facilitatilor materiale, a echipamentului, a personalului si a
materialelor publicitare adecvate serviciului.

Elementele - cheie ale unei calitati reusite sunt: produsul, pretul. distributia i promovarea. Cinci criterii
pot sa faca sau sa piarda produsul puncte de apreciere a calitatii:

- produs - aveti sau puteti oferi ceea ce doreste clientul ?

- cunostinte - aveti un personal care cunoaste produsul, modul siu de functionare si limitele
performantelor sale ? Afacerile se vor face numai cu oameni bine informati, care pot recomanda numai
produse potrivite nevoilor clientului sau cu un pret mai avantajos;

- promtitudine - clientii sa nu fie nici presati dar nici sa fie ignorati. Clientii trebuie sa fie tratati ca
persoane importante, al caror timp este valoros, fara sa fie totusi presati s cumpere un produs de care au
nevoie sau pe care nu - | doresc.

- serizitate §i consecventa - respectarea orelor de program anuntate, respectarea angajamentelor sau
serviciilor promise;

- asigurarea si a unor elemente tangibile - serviciile sa se faca intr-0 ambianta placuta, care sa reflecte
atitudinea pozitiva a conducerii si a angajatilor. Angajatii trebuie s arate curat si ingrijit.

Acestea sunt cateva din conditiile obtinerii unor servicii excelente clientilor, deoarece in fiecare
organizatie o parte din activitati constau in servicii.
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