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Abstract. Serviciul reprezintd una din cele mai dinamice zone ale economiei moderne, fiind totodatd si un
domeniu de larg interes teoretic. Calitatea unui serviciu este greu de definit. Calitatea nu se referd exclusiv la
produsul sau serviciul unei firme, ci la intreg universul relatiilor clientului cu firma respectiva. Calitatea nu
este ceva absolut, ci acel mod de a defini prin fixarea unor standarde individuale de calitate. Importanta
calitatii in servicii este legatd de toate etapele prestatiei, incepind cu comanda initiald, pind la vinzarea si
perioada imediat urmdtoare. O companie are succes in mdsura in care are capacitatea §i abilitatea de a oferi
acel nivel de calitate care sd aducad satisfactii clientului. Asteptdrile clientilor sunt adevaratele standarde dupd
care se apreciazd calitatea unui serviciu.

Cuvinte cheie: calitate, servicii, control, empatie, tangibilitate, sigurangd, incredere, sensibilitate,
credibilitate.

Realitatea lumii contemporane demonstreaza tendinta cresterii impetuoase a importantei serviciilor in
viata economico-sociald a tarilor dezvoltate. Existd opinii cd societatea secolului nostru, XXI, ar trebui
denumitd ,neoindustriald” respectiv “societate de servicii”’, “economie de servicii”’ sau ‘“‘socictate
informationala”. Majoritatea specialistilor au concluzionat ci societatea viitorului se va baza intr-o masura
esentiald pe servicii, fiind caracterizatd prin preponderenta sectorului tertiar asupra celorlalte sectoare ale
economiei. (1, pag. 63)

Pe misura ce firmelor le vine tot mai greu sa-si diferentieze produsele fizice, solutia spre care se
orienteaza este diferentierea serviciilor. Multe cirti indica o profitabilitate superioard a firmelor care reusesc
sd asigure un serviciu de calitate. Firmele cautd si-si Intemeieze o reputatie de performantd superioard in
materie de livrare la timp, in materie de reactie mai promta si mai buna la solicitarile de informatii si in materie
de solutionare mai rapida a reclamatiilor. Serviciul devine formula sacra.

Eficienta activitatii de servicii nu poate fi desprinsa de calitatea acesteia.

“Qualis”, calitate in limba latina, inseamna “fel de a fi”. Calitatea este nu numai un concept filosofic
ci si unul economic. Importanta ei in economie a crescut considerabil datorita reducerii accentuate a resurselor
de materii prime, ea devenind o preocupare globald a tuturor intreprinderilor, realizindu-se prin management.

Prin calitatea serviciului trebuie sd se nteleaga nivelul tehnic al acesteia care 1i asigurd functionarea
corespunzator cerintelor, aspectele legate de impactul produsului asupra mediului, eficienta si competitivitatea
corespunzitor intereselor producatorului sau prestatorului. In servicii este mult mai dificil sa se atinga un nivel
mai uniform al calitatii, datoritd multitudinii de factori care intervin in procesul de servire. Calitatea poate fi
afectatd de personalul din servicii, de echipamente, sistemul de productie, client.

Firmele prestatoare de servicii pot realiza controlul si mentinerea calitatii serviciilor parcurgind
urmatorii pasi:

e Recrutarea si pregitirea unui personal calificat, capabil sd presteze servicii de calitate superioard, cu
personal amabil si atent cu clientii;

o Standardizarea procesului de prestare a serviciului la toate nivelurile firmei;

e Monitorizarea gradului de satisfactie a clientelei, prin intermediul sondajelor, condicilor de propuneri si
reclamatii, analiza cumpdraturilor realizate de consumatori in asa fel, incit o prestatic necorespunzatoare
a unui serviciu sa fie depistata si corectata.

Calitatea unui serviciu este judecata dupa perceptia pe care o are clientul asupra rezultatului si conteaza
de multe ori chiar mai mult decit rezultatul in sine (in functie de asteptarile, promisiunile, sperantele clientului).

Clientii sunt si vor fi din ce in ce mai exigenti. Pentru a fi Tn masura sa li se satisfaca asteptarile, mai
mult sau mai putin fluctuante, se impune realizarea performantei in sensul cel mai strict cu putinga.

Calitatea serviciilor este deosebit de importantd din mai multe motive:
Nu numai clientii sunt mai exigenti dar si concurenta intre companii se manifestd din ce in ce mai dur;
Satisfacerea exigentilor clientilor are un impact considerabil asupra rezultatelor economice ale
companiilor si asupra viabilitatii acestora;
¢ Atitudinea utilizatorilor de servicii este identica cu cea care caracterizeaza clientul in general, necesitatea
de consideratie.
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Caliatea este conditionata de definirea clara a cerintelor pe care trebuie sd le indeplineasca un serviciu
sau un proces de prestare de servicii sub forma de caracteristici observabile si susceptibile de a fi evaluate de
catre client. Spre exemplificare mentionam citeva in tabelul de mai jos: (2, pag.18)

Tabelul 1
Caracteristici observabile si susceptibile
Caracteristici ale serviciului Reflectarea in activitatea intreprinderii
Competenta Calificare
Cunostinte Scolarizare
Experienta Perfectionare profesionala
Comportament Credibilitate, sinceritate, politete
Stadiul tehnicii Echipamente, metode moderne
Timpul de asteptare Termenele ofertei, onorarea comenzei
Respectarea termenelor Durata comenzii, inceputul, sfirsitul

Caliatea n servicii mai poate fi definitd drept conformitatea cu exigentile clientilor sau crearea de
avantaje (de valoare) pentru client, sau plusul calitativ (si de utilitate) al procesului fatd de calitatea elementelor
folosite.

In domeniul serviciilor calitatea are doua componente: a) Calitatea procesului servirii; b) Nivelul de
calitate al efectului servirii - serviciul real oferit.

Clientul care decide asupra calitatii serviciului prestat, poate evalua calitatea in mod subiectiv, obiectiv
sau o combinatie a acestora.

Calitatea obiectiva este acea datd de componentele si trisaturile fizice ale ofertei (suportul fizic al
serviciului, personalul de contact, ambianta, dotiri,etc.). De fapt, calitatea obiectiva existd in servicii doar
pentru elementele servuctiei (pentru proces), ci nu pentru serviciul in sine, ca rezultat al acesteia.

Caliatatea subiectivd este mai greu de sesizat, importantd fiind mulfumirea, satisfactia indusa
beneficiarului prestatiei pe calea ocolitd a perceptiilor subiective, a imaginilor, impresiilor, etc. Desi aceasta
satisfactie resimtitd Tn mod subiectiv este delicatd, nesigurd, ea reprezintd cele mai maleabile valente de
crestere a calitatii in economia modernd. Managerul in economia de servicii trebuie sd mizeze puternic pe
aceasta calitate subiectiva.

Studiile analistilor au demonstrat ca satisfactia consumatorilor este influentatd de calitatea deosebita a
serviciilor si caliatatea la rindul 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 performantele, 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. (figura 1)
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Fig.1 Principalii factori determinanti ai perceptiei calitdtii in servicii

Primii cinci determinanti mentionati in figura 1, se referd la calitatea rezultatului serviciului, iar ultimii
cinci determinanti se referd la calitatea prestatiei propriu — zise. Prin urmare, pentru a furniza un serviciu
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calitativ, prestatorul trebuie sd se concentreze asupra ansamblului celor zece dimensiuni ce vor determina
calitatea. (2, pag.20)

Pentru obtinerea unui avantaj diferentiat, prestatorii trebuie si imbunatateascd calitatea, urmarind
depisirea asteptarilor consumatorilor in perceperea calitatii. In acest scop, companiile trebuie sa identifice:

- care sunt principalii factori determinanti ai calitatii serviciului;

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

- cum evaluiaza consumatorii serviciile firmei in comparatie cu asteptarile lor.

Calitatea nu este ceva absolut, ci trebuie definita prin fixarea unor standarde individuale de calitate. In
acest sens este esential sd se comunice §i apoi sa se ajungd la o armonizare intre ceea ce intelege prin calitate
prestatorul de servicii, ceea ce i se promite clientului si in final ceea ce intr-adevar se realizeaza.

Calitatea serviciilor depinde direct de calificarea firmei producitoare. Prin aceasta se intelege
potentialul intreprinderii de a satisface cerintele de calitate ale pietei si de a atinge obiectivele specifice derivate
din acestea in toate fazele creerii unui serviciu. In figura 2 este reprezentat modelul calitatii serviciului, unde
sunt evidentiate principalele cerinte pe care trebuie sa le indeplineasca un serviciu pentru a atinge nivelul dorit
de consumatori. (5, p.601)
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Fig. 2 Modelul calititii serviciului

In modelul calitatii serviciului sunt evidentiate urmatoarele decalaje posibile in modul de percepere a
serviciilor:

1. Decalajul dintre asteptdrile consumatorului si perceptia manageriald. Managerii nu percep intotdeauna
corect ce anume vor clientii.

2. Decalajul dintre perceptia manageriald §i specificatia calitdtii serviciului. S-ar putea ca managerii sa
perceapa corect dorintele clientilor, dar fara a stabili un standard de performanta.

3. Decalajul dintre specificatia calitatii serviciului si furnizarea serviciului. S-ar putea ca personalul sa fie
slab instruit sau sa nu fie capabil ori dispus sa respecte standardul de calitate.
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4. Decalajul dintre furnizarea serviciului si comunicatiile externe. Asteptarile consumatorului sunt
influentate de ceea ce spun reprezentantii firmei si de ceea ce se comunica prin publicitate.

5. Decalajul dintre serviciul perceput si serviciul asteptat. Apare atunci cind consumatorul are o perceptie
gresita asupra calitatii serviciilor.

Un grup de cercetatori au identificat cinci factori determinanti , fiecare avind cite un numar de atribute,
care au o inflientd asupra calitatii serviciului. Mai jos sunt prezentati in ordinea importantei:

1. Seriozitatea. Capacitatea firmei de a executa serviciul promis in mod consecvent si fard greseala.
Atributele acestui factor sunt: furnizarea serviciului conform promisiunii; seriozitate in gestionarea
problemelor intimpinate de clienti; prestarea corecta a serviciilor de prima daté; furnizarea serviciilor la data
promisa; finerea unor evidente lipsite de erori.

2. Receptivitatea. Vointa firmei de a-i ajuta pe clienti si de a furniza cu promtitudine serviciul. Fac parte
urmatoarele atribute: informarea permanentd a clientilor in legéturd cu data prestérii serviciului; servirea
prompta a clientilor.

3. Siguranta sau asigurarea psihologica. Competenta si atitudinea amabild a angajatilor si priceperea
lor in a transmite un sentiment de incredere si sigurantd. Atributele sunt: angajati care le inspira incredere
clientilor; capacitatea de a-i face pe clienti sa se simta in siguranta, in cadrul tranzactiilor; angajati consecvent
curtenitori; angajati informati, apti sa rdspunda la intrebarile clientilor.

4. Empatia. Efortul de a acorda atentie sincera si personald fiecdrui client in parte. Contine atributele:
atentie individuala acordata clientilor; angajati care 1i trateaza pe clienti de o maniera grijulie; stradania de a
apdra interesele clientilor; angajati care inteleg nevoile clientilor lor; program de lucru convenabil.

5. Elementele tangibile. Aspectul exterior al dotarilor materiale, al personalului si al materialelor
publicitare adecvate serviciului. Atributele care sunt incluse: echipamente moderne; spatii de activitate
atragatoare vizual; angajati cu o Infatisare ingrijita si profesionald; material vizual atragator relativ la serviciu.

Ativitatile de servicii cu utilizare inalta si calitate joasa prezinta pericolul de a nu face fata concurentilor,
mai ales dacd acestia se diferentiaza prin calitate, punind un accent mai mic pe preturi joase.

O strategie folosita de firme pentru mentinerea utilizarii inalte a resurselor si a calitétii este organizarea
activitatii n raport cu fluctuatiile cererii, prin programarea paralela si folosirea angajatilor cu timpul partial.
Vorbind despre eficienta si calitate, managerul urméareste maximizarea lor.

Atingerea calitatii totale 1n servicii este deficitara, deoarece poate fi afectata de diferiti factori care nu
apar in cazul productiei de bunuri materiale, cum ar fi: contactul direct cu clientul, interactiunea clientilor, etc.

De obicei o calitate joasa a serviciilor duce la o eficienta joasa, cu risipa de timp si resurse, ceea ce duce
la insatisfactia clientilor. O companie obtine rezultate majore si are succes in masura in care are capacitatea si
abilitatea de a oferi acel nivel de calitate 1n servicii care sa aduca satisfactii clientului.

Bibliografie

1. Cetind Iu., Brandabur R., Constantinescu M., “Marketingul serviciilor. Teorie §i aplicatii”, Editura
Uranus 2006 p. 63

Ionica M., Economia serviciilor, teorie §i practicd, Editura Uranus, Bucuresti 2002, p.16.

Olteanu V., Cetina 1., Marketingul serviciilor, Bucuresti, Marketer-Expert, 1994, p.326.

Kotler Ph., Principiile marketingului, Bucuresti, Teora 1998, p.135.

Kotler Ph., Managementul marketingului, Editura Teora 2006, p.601.

AN

410



