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CAPITOLUL 1

o SERVICIILE SI SECTORUL TERTIAR

* NOTIUNI FUNDAMENTALE

Cuprinsul capitolului

1.1. Definirea si trasaturile serviciilor
1.2. Clasificarea serviciilor

1.3. Piata serviciilor

Obiectivele capitolului

» Identificarea elementelor specifice care diferentiaza serviciile
de bunurile materiale

» Determinarea factorilor care contribuie la clasificarea serviciilor

» Identificarea principalelor diferente dintre serviciile destinate
populatiei si serviciile destinate mediului de afaceri

» Determinarea elementelor specifice pietei serviciilor




FUNDAMENTELE SERVICIILOR

In fiecare zi utilizim servicii. Cind deschidem televizorul sau avem
o conversatie telefonica, cand folosim transportul in comun, trimitem
bunuri prin curierat, avem o programare la stomatolog, mergem la sala
de fitness sau asistam la cursuri, toate sunt exemple de situatii in care
apelam la servicii pentru a ne satisface diferite nevoi.

Chiar daca exemplele date sunt simple, asta nu Inseamna ca serviciile
in sine sunt usor de inteles si analizat. Pe de o parte, avem consumatorii,
care nu sunt intotdeauna multumiti de calitatea si valoarea serviciilor pe
care le primesc. Deseori, oamenii se plang de intarzieri, atitudinea nepoli-
ticoasa sau incompetenta personalului, orarul de functionare neconvenabil
si proceduri prea complicate. Pentru consumatori, dificultatea de a
interactiona cu personalul, greselile de pe documentele oficiale primite,
complexitatea tehnologiei utilizate, dar si timpul tot mai lung de asteptare
sunt motive clare de nemultumire.

Pe de alta parte, companiile care presteaza servicii se confrunta si
ele cu o serie de probleme: profitul este mai greu de obtinut, personalul
calificat si competent este dificil de gasit si pastrat, iar clientii devin din
ce In ce mai exigenti in urma fiecarei tranzactii. Pentru unele companii,
reteta succesului este de a reduce costurile si de a elimina toate elemen-
tele suplimentare ale ofertei (de exemplu, companiile aeriene low-cost).
Pentru alte companii, cererile ,nerezonabile” ale clientilor sunt vazute ca
oportunitati prin care isi pot diferentia oferta si castiga preferinta
consumatorilor (Lovelock & Wright, 1999).

1. Ati prestat vreodata servicii?
2. Sunt serviciile esentiale pentru viata de zi cu zi?
3.Exista diferenta intre generatii cu privire la ce

. servicii sunt necesare pentru buna desfasurare a
Tema de

: vietii cotidiene?
reflectie




CapiToLuL 1. Serviciile si sectorul tertiar — notiuni fundamentale

1.1. Definirea si trasaturile serviciilor

In economia modern3, serviciile reprezinti tipul de activitate cu cea
mai mare diversitate, ceea ce le face foarte greu de definit. Modul in care
serviciile sunt create si livrate consumatorilor este deseori greu de inteles,
deoarece atat resursele folosite, cat si rezultatele sunt intangibile.

Intr-o abordare traditional, serviciul este ceva ficut de un om
pentru un alt om (Vorzsak et al., 2006). In zilele noastre, o astfel de
definitie este extrem de restrictiva, deoarece un numar tot mai mare de
servicii sunt prestate de masini si echipamente, interactiunea umana
jucand un rol minim (de exemplu, spdlarea automatd a autoturismelor,
automatele pentru vdnzarea unor bunuri, etc.).

Alte definitii care fac parte din abordarea traditionala sunt cele in
care serviciile sunt vazute ca activitati economice care nu sunt direct
asociate cu agricultura, mineritul sau producerea de bunuri sau cele
in care serviciile sunt considerate ca activitati umane care adauga
valoare prin intermediul unor elemente specifice cum ar fi munca
depusa, abilitatile si pregatirea personala, experienta etc. (Wirtz &
Lovelock, 2016).

Potrivit lui Kotler et al. (1999), un serviciu reprezinta orice activitate
sau avantaj pe care o parte il ofera alteia si care are in esenta un
caracter intangibil, neavand drept rezultat un transfer de proprietate.
Prestarea serviciului poate fi sau nu legata de un produs tangibil.

Wirtz & Lovelock (2016) propun o abordare modernd, subliniind
faptul ca serviciile implica o forma de inchiriere, prin intermediul
careia consumatorii obtin beneficii (solutiile si experientele dorite),
astfel:

e inchirierea muncii, a abilitatilor si a expertizei personale -
consumatorii angajeaza personal calificat pentru a face o munca
pe care nu pot, sau aleg sa nu o faca (de exemplu: menaj, reparatii
autoturisme, consultatii medicale, consultantd manageriald etc.)

¢ inchirierea de bunuri - consumatorii obtin drepturile de utilizare
temporare pentru bunuri pe care nu doresc sa le detina pe termen
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lung (de exemplu: ambarcatiuni, tinute de seard si de ocazie,
echipament de constructii etc.)

inchirierea spatiului si a premiselor fizice - clientii obtin temporar
dreptul de a utiliza o parte dintr-o unitate mai mare - o cladire,
vehicul sau zona - pe care o impart cu alti utilizatori (de exemplu:
un scaun intr-un avion, un spatiu de birouri intr-o clddire etc.)
accesul la premisele fizice comune - consumatorii obtin dreptul
de utilizare a facilitatilor, care pot fi In interior sau in afara (de
exemplu: parcuri de distractii, autostrdzi cu platd etc.)

accesul la sisteme si retele - consumatorii obtin dreptul de a
participa la o retea specifica, fiind supusi termenilor de utilizatori
pentru acces si folosire, in functie de nevoile personale (de exemplu:
telecomunicatii, serviciile bancare, retelele sociale, jocurile online etc.).

In ceea ce priveste rezultatele activitatii de prestare a serviciilor, din

punct de vedere al materialitatii, acestea Imbraca forme extrem de

diverse: de la intangibile pure pana la diverse combinatii de elemente
intangibile si tangibile (Wirtz & Lovelock, 2016).

Elemente
tangibile

Bunuri pure (ex. sare)

Bunuriinsotite de servicii
(ex. masina) Hibrizi
(ex. fast-food)
Servicii insotite
de bunurimateriale
(ex:. contul bancar) Servicii pure (ex. concert)

Elemente
intangibile

Figura 1. Tipuri de produse si servicii in functie de gradul de tangibilitate

Sursa: Wirtz & Lovelock, 2016
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CapiToLuL 1. Serviciile si sectorul tertiar — notiuni fundamentale

In aceste conditii, consumatorii pot avea dificultiti in a evalua serviciile
datorita gradului de intangibilitate pe care acesta il au. Spre exemplu, in
viziunea consumatorilor, participarea la un concert este mai putin
tangibild, comparativ cu accesarea unui credit bancar.

Literatura de specialitate evidentiaza o serie de caracteristici specifice
ale serviciilor care influenteaza activitatea firmelor prestatoare, si anume:
intangibilitatea, inseparabilitatea, perisabilitatea, variabilitatea si lipsa
transferului de proprietate (Kotler et al., 1999).

1.Intangibilitatea

Intangibilitatea serviciilor se refera la faptul ca serviciile nu pot fi
percepute cu ajutorul organelor de simt, nu pot fi vazute, gustate, mirosite,
pipadite sau auzite inainte de a fi cumparate (Armstrong & Kotler, 2015).
De exemplu, o persoand care doreste sd se tundd nu poate vedea rezultatul
inainte de ,cumpdrare”, iar clientul unei companii aeriene nu posedd decat
un bilet de avion si promisiunea cd va ajunge la destinatia doritd in
sigurantd.

Lipsa elementelor tangibile face mai dificila evaluarea calitatii serviciilor
inainte de achizitie. Spre deosebire de bunurile care detin o forma materiala
si, astfel, pot fi vazute, consumatorul are dificultati in a-si imagina ce
urmeaza sa primeasca din partea prestatorului de servicii, mai ales daca
este la o prima experienta cu serviciul sau cu prestatorul in cauza. Aceasta
caracteristica face ca riscurile si incertitudinile percepute de consumator
in momentul deciziei de cumparare sa fie mai ridicate in cazul serviciilor.

Pentru a reduce incertitudinea, cumparatorii evalueaza o serie de
elemente care considerad ei cd pot si sugereze calitatea serviciilor. In
aceste conditii, furnizorii de servicii trebuie sa faca serviciul ,tangibil”
intr-o oarecare masurag, sa ,adauge” elemente tangibile care sa sugereze
calitatea serviciilor - exteriorul si interiorul locatiei, echipamentele,
personalul de prestare, materialele publicitare, pretul etc.

De exemplu, daca o banca doreste sa le transmit clientilor faptul ca
serviciile sale sunt rapide si eficiente, acest lucru ar trebui sa fie ,tangibil”
prin toate elementele care au legatura cu contactul cu clientii. Aspectul
general al bancii trebuie sa sugereze rapiditatea si eficienta serviciilor,

11
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exteriorul siinteriorul trebuie sa aiba o imagine bine conturata, miscarea
persoanelor in interiorul bancii trebuie sa se faca dupa un plan bine
stabilit. Cozile trebuie sa para scurte, iar muzica de fundal sa fie In surdina.
Personalul bancii trebuie sa aiba o tinuta care sa sugereze profesionalism
(sacou culoare inchisa, machiaj discret in cazul doamnelor, bijuterii
putine etc.) si sa fie ocupat. Echipamentele - computere, echipamente de
fotocopiat, birouri - trebuie sa fie moderne. Materialele publicitare trebuie
sa sugereze eficientd, continand informatii relevante, scheme simple si
clare (Kotler et al., 1999).

2.Inseparabilitatea

Daca bunurile sunt produse, stocate, vandute si mai tarziu consumate
sau utilizate, serviciile sunt mai Intdi vandute, apoi prestate si consumate
in acelasi timp si loc. Inseparabilitate inseamna ca serviciile nu pot fi
separate de furnizorii lor, indiferent daca furnizorii sunt oameni
sau masini (Armstrong & Kotler, 2015).

In cazul anumitor servicii, si consumatorul este implicat activ in
procesul de prestare, el devenind co-producator al serviciului (Kotler
& Keller, 2012). Din acest motiv este imposibil de determinat unde se
sfarseste un anumit rol si incepe celalalt rol, iar momentul productiei se
intrepatrunde cu momentul consumului. De exemplu, in cazul unui concert,
formatia muzicald interpreteazd o piesd muzicald (presteazd serviciul)
dacd existd un auditoriu dispus sd o asculte. In acest caz, clientii nu doar
cumpdrd si beneficiaza de serviciu, ei joacd un rol activ in furnizarea lui,
influentand rezultatul prestarii.

Acest aspect al inseparabilitatii influenteaza si modul in care se face
distributia serviciilor. Daca in cazul bunurilor avem modelul traditional
de distributie (bunurile se muta din fabrica la consumator), multe
companii prestatoare de servicii folosesc fie distributia prin canale
electronice (de exemplu: transmiterea informatiei prin unde radio, transfer
de date prin internet etc.) sau combina intr-o singura locatie punctul de
productie si punctul de consum (de exemplu: cazarea la un hotel).

12
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3.Perisabilitatea

Spre deosebire de bunuri, ale caror caracteristici fizice le ofera o
perioada de valabilitate, serviciile se consuma in timp ce se produc, ceea
ce face discutia legata de termenul lor de valabilitate extrem de dificila.
Astfel, serviciile, prin lipsa elementelor materiale, nu pot fi inventariate
sau depozitate pentru o folosire ulterioara (Armstrong & Kotler, 2015).

Echipamentele utilizate in procesul de prestare a serviciilor pot fi
stocate pentru o utilizare viitoare, dar ele reprezinta capacitate de produc-
tie si nu serviciul in sine. A avea echipamente de prestare fara a avea
consumatori este o risipa inutila de resurse. Pe de alta parte, atunci cand
cererea este mai mare decat oferta, nu exista un stoc care sa suplimenteze
oferta, ceea ce duce de multe ori la nemultumirea clientilor.

Perisabilitatea serviciilor nu reprezinta o problema cand cererea
este constanta. Totusi, atunci cand cererea variaza, prestatorii de servicii
se pot afla 1n situatia de a nu putea satisface cererea. Pentru a echilibra
raportul dintre cerere si ofertd, firmele pot recurge la mai multe strategii
(Kotler et al., 1999):

X pot practica preturi diferite pentru intervale orare diferite care sa
duca la un ,transfer” al cererii din perioadele de varf in cele mai
libere (de exemplu: vacante la pret redus in extrasezon, preturi reduse
la cinematograf dimineata si in timpul sdptdmanii);

X pot presta servicii complementare pentru a oferi alternative consu-
matorilor (de exemplu, baruri unde clienti pot astepta eliberarea unei
mese la restaurant);

X pot implementa sisteme de rezervare; pot face angajari cu norma
redusa pentru perioadele de varf (de exemplu: chelneri angajati cu
jumdtate de normd in perioadele/orele de vdrf); pot prelungi orarul
de functionare etc.

O alta consecintad a perisabilitatii este legata de importanta timpului.
Astfel, spre deosebire de bunuri, timpul, ca si resursa, este mult mai
important pentru procesul de prestare, deoarece multe servicii au loc in
timp real, iar valoarea serviciului exista numai intr-un anumit moment
in timp si apoi dispare daca nu exista clienti. Prin urmare, clientii trebuie

13
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sa-si sincronizeze timpul disponibil pentru a fi prezenti fizic la locul
prestarii (de exemplu: la un salon de infrumusetare, intr-un aeroport,
etc.), iar prestatorii trebuie sa aloce un anumit interval de timp pentru
fiecare prestare. Daca clientul nu se prezintd, timpul alocat poate fi
considerat pierdut fara posibilitatea de recuperare. Mai mult, consumatorii
au o limita legata de intervalul de timp in care sunt dispusi sa astepte, iar
livrarea serviciului trebuie sa fie suficient de rapida astfel incat clientii sa
nu aiba impresia ca si-au pierdut timpul.

4.Variabilitatea (eterogeneitate)

Variabilitatea serviciilor este legata de calitatea serviciilor, care
depinde de cine este furnizorul, dar si cand si in ce mod este acesta
furnizat. Prezenta personalului si a consumatorilor in proces de
prestare, precum si existenta unui numar mare de variabile fac
foarte dificile standardizarea si controlul obiectiv al calitatii, atat
pentru resursele utilizate cat si pentru rezultatele prestarii (Wirtz
& Lovelock, 2016).

Bunurile materiale pot fi produse intr-un mediu controlat, pe baza
unui model care optimizeaza productivitatea si calitatea, iar apoi ele pot
fi verificate daca sunt conforme unui standard de calitate, cu mult inainte de
a ajunge in posesia consumatorilor. Spre deosebire de acestea, deoarece
serviciile sunt consumate in momentul producerii, "asamblarea” serviciului
are loc de fata cu consumatorul, reflectand atat starea de spirit, experienta
si abilitatile prestatorului, dar si implicarea consumatorului in proces. De
exemplu, la un anumit hotel, personalul de la receptie poate fi amabil si
operativ, in timp ce un alt hotel, situat in apropiere, poate avea un personal
nepoliticos si neatent. Chiar si calitatea serviciului unui singur angajat
variazd in functie de dispozitia sa de moment sau de energia de care dispune
pe durata contactului cu fiecare client.

Cu toate acestea, firmele prestatoare de servicii pot lua unele masuri
in directia controlului calitatii, si anume: pot selecta si pregati personalul
cu mai mare atentie; pot investi in crearea unui mediu de munca placut
sau pot acorda personalului stimulente in functie de gradul de satisfactie
al clientilor (Wirtz & Lovelock, 2016).

14
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Variabilitatea In prestare nu are doar implicatii negative, ea poate fi
responsabild si pentru nenumaratele oportunitati de personalizare a
serviciului in functie de nevoile si dorintele consumatorilor. Spre exemplu,
pentru activitdti precum serviciile medicale de diagnosticare, personalizarea
prestdrii este un aspect esential.

5.Lipsa transferului de proprietate (total sau partial)

Ori de cate ori consumatorul achizitioneaza un bun material, el devine
proprietarul acestuia si dispune de e€l, il poate pastra o perioada nelimitata
de timp si il poate vinde oricind doreste. In schimb, in cazul serviciilor,
consumatorii primesc valoare prin intermediul serviciului fara a
obtine permanent titlul de proprietate al unor elemente tangibile
(»cosul ramane gol”) (Vorzsak et al., 2006). Vizionarea unui film, vizi-
tarea unui muzeu sau parc de distractii, petrecerea unei vacante la mare
sau munte rdmdn o amintire.

Tabelul 1: Diferente tipice intre bunurile materiale si servicii

BUNURI MATERIALE SERVICII
Produsul este concret. Serviciul este abstract.
0Odata cu achizitia se produce un De reguld, nu existd un transfer de
transfer de proprietate. proprietate.
Produsul poate fi revandut. Serviciul nu poate fi revandut.
Produsul poate fi expus fnainte de Serviciul nu poate fi expus (el nu
achizitie. existd Tnainte de achizitie)

Produsul poate fi depozitat atat de

A A NS Serviciul nu poate fi depozitat.
vanzdtori, cat si de cumparatori.

Consumul este precedat de productie. | In general, prestarea si consumul

coincid.
Productia, vinzarea si consumul sunt | Deseori, prestarea, consumul, chiar
diferentiate ca localizare spatiala. si vanzarea sunt reunite spatial.
Produsul poate fi transportat. Serviciul nu poate fi transportat.
Clientul nu participa la procesul de Cumparatorul participa direct la
fabricatie. procesul de prestare.

Este posibil numai un contact indirect | In majoritatea cazurilor, este
intre firma si client. necesar un contact direct.

Sursa: Vorzsak et al., 2006, p. 16
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In final, se poate aduce in discutie o comparatie generald a carac-
teristicilor serviciilor fata de cele ale bunurilor materiale, elemente
care influenteaza toate aspectele particulare ale sectorului serviciilor
(Tabelul 1).

Avand in vedere diferentele prezentate, merita subliniat faptul ca
serviciile implica existenta mai multor riscuri asociate Intregului proces
de prestare a serviciilor. Astfel, riscurile percepute de catre consumatori
inainte de achizitionarea unui serviciu sau chiar in timpul utilizarii acestuia
pot fi impartite astfel (Wirtz & Lovelock, 2016):

R Riscuri functionale: defectiuni, caracteristici de performanta ne-
satisfacatoare;

R Riscuri financiare: costuri suplimentare neprevazute, pierderi financiare;

X Riscuri temporale: timpul pierdut, consecinte ale intarzierilor, decalaje
in procesul de prestare a serviciilor;

R Riscuri fizice: accidente, pagube materiale;

X Riscuri psihologice: temeri, emotii;

X Riscuri sociale: modul in care consumatorii sunt perceputi de catre
ceilalti inainte sau in timpul prestarii serviciului;

X Riscuri senzoriale: expunerea la elemente vizuale neplacute, fond
muzical deranjant etc.

Tabelul 2: Tipuri de risc si preocupdri ale consumatorilor

Tipul de risc Preocupari ale consumatorilor

e Acest training imi va asigura abilitdtile necesare obtinerii
unui job mai bun?

e Acest card de credit va fi acceptat oriunde si oricand doresc
sd fac o achizitie?

e Aceastd curdtdtorie va fi capabild sd indepdrteze petele de
pe acest sacou?

FUNCTIONAL

e Voi pierde bani dacd fac investitia recomandatd de agentul
meu de bursa?

FINANCIAR o Arputea sd-mi ﬁe furate detaliile cardului dacd md inregistrez
pe acest website?

e Reparatia masinii ar putea sd coste mai mult decdt ceea ce
am estimat?
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o Voi astepta mult la coadd pdnd sd intru la expozitie?

e Servirea la acest restaurant va fi atdt de lentd incdt voi

TEMPORAL intdrzia la intdlnirea mea din aceastd dupd-masa?

e Vom avea renovatd baia fnainte ca prietenii nostri sd vind
la noi?

e Voi avea parte de complicatii sau voi rdmdne cu cicatrici
dacd voi face o operatie esteticd?

FIZIC e Acest colet va fi deteriorat dacd este trimis prin postd?

e Voi avea dureri de stomac dacd mdndnc de la o tarabd de
pe stradd?

e Cum pot fi sigur/d cd acest avion nu se va prabusi?
PSIHOLOGIC | e Acest consultant md poate face sd md simt stdnjenit?
e Diagnosticul de la medic md va necdji?

e (e vor crede prietenii mei despre mine dacd md Inregistrez
pe un site de dating?
e Rudele mele vor agrea restaurantul la care am fdcut

SOCIAL . o
rezervare pentru reuniunea de familie?
e Colegii mei de serviciu vor fi dezaproba alegerea unei firme
necunoscute de avocaturd?
e Vom primi o masd cu vedere la parcare sau la plaja?
SENZORIAL e Voi fi tinut treaz din cauza zgomotelor oaspetilor din

camera de aldturi?
e Se va simti miros de fum de tigard in camera mea?

Sursa: Wirtz & Lovelock, 2016, p. 59

1.2. Clasificarea serviciilor

Daca in ceea ce priveste caracteristicile serviciilor exista un acord in
literatura de specialitate, In privinta unghiului de abordare a acestora
exista numeroase Incercari de clasificare a serviciilor prin prisma carac-
terului, efectelor, specificatiilor productiei si consumului etc.

In literatura de specialitate (Vorzsak et al., 2006; Olteanu, 2006;
Wirtz & Lovelock, 2016), principalele criterii de clasificare si categorii de
servicii sunt urmatoarele:

1. In functie de natura activitdtii prestate, putem distinge:
¢ servicii cu efecte tangibile - prin care se actioneaza:

17



FUNDAMENTELE SERVICIILOR

v" asupra corpului uman (de exemplu: servicii de sandtate, transport
persoane, alimentatie, infrumusetare etc.);

v"asupra unor bunuri (de exemplu: servicii de transport marfd,
reparatii, curdtdtorie etc.);

e servicii cu efecte intangibile - prin care se actioneaza:

v asupra mintii omului (de exemplu: servicii de educatie, de infor-
mare, culturale etc.);

v"asupra unor informatii (de exemplu: servicii financiar-bancare,
juridice etc.);

2. In functie de modul in care clientii au acces la servicii, avem:
e servicii la care au acces continuu (continuu) - avand la baza:

v relatii formalizate (de exemplu: servicii bancare, asigurdri, tele-
viziune prin cablu etc.);

v relatii neformalizate (de exemplu: servicii de sigurantd publicd,
informare (radio), iluminat public etc.);

e servicii la care au acces periodic sau sporadic - avand la baza:

v relatii formalizate (de exemplu: servicii culturale pe bazad de
abonament (teatru, operd), de reparatii pentru produse aflate in
garantie etc.);

v’ relatii neformalizate (de exemplu: postd, transport public ocazional,
alimentatie publicd, cazare etc.);

3. In functie de locul prestdrii, putem distinge:

e servicii pentru care clientii se deplaseaza la locatia prestatorului
(de exemplu: servicii culturale, de sdndtate, transport cdldtori, in-
frumusetare, alimentatie publicd, cazare, educatie etc.);

¢ servicii pentru care prestatorul se deplaseaza la domiciliul (locatia)
clientului (de exemplu: servicii de curatenie, ingrijirea copiilor,
reparatii la domiciliu, design interior, curierat etc.);

e servicii prestate intr-o locatie neutra (de exemplu: servicii medicale
de urgenta, tractari auto etc.)

e servicii pentru care clientii si prestatorii sunt separati in spatiu -
comunica telefonic sau electronic (de exemplu: servicii bancare,
consultantd, telecomunicattii, televiziune prin cablu etc.);
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4. In functie de posibilitdtile de personalizare a serviciilor, avem:

e servicii cu posibilitati mari de personalizare (de exemplu: servicii
juridice, de sdndtate, infrumusetare, design interior, taximetrie etc.)

e servicii cu posibilitati medii de personalizare (de exemplu: servicii de
educatie, de telecomunicatii, bancare, asigurdri, cazare, alimentatie
etc.)

e servicii cu posibilitati reduse de personalizare (de exemplu: servicii
de transport public, culturale, alimentatie (restaurante fast-food),
utilitdti publice (energie electricd, apd, canal) etc.)

5. In functie de destinatie, distingem:

e servicii pentru mediul de afaceri - care sunt destinate unor firme,
organizatii, institutii (de exemplu: servicii juridice, consultantd
tehnicd, publicitate, contabilitate, cercetdri de piatd etc.);

e servicii pentru populatie - care sunt destinate unor persoane fizice,
familii, gospodarii (de exemplu: servicii de sdndtate, culturale,
educatie, infrumusetare etc.);

¢ servicii cu dubla destinatie - care sunt prezente pe ambele piete (de
exemplu: servicii de transport, telecomunicatii, utilitati publice etc.);

1.2.1. Servicii pentru populatie

In general, serviciile destinate populatiei sunt prezentate in sfera
consumului, influentand dimensiunile si calitatea acestuia, dar ele se
regdsesc si In sfera sociala, participand la progresul general al societatii.
Din aceasta categorie se pot enumera ca fiind mai importante: Invata-
mantul, cultura si arta, ocrotirea sanatatii si asistenta sociala, transportul
si telecomunicatiile, turismul, intretinerea si repararea diferitelor obiecte,
etc. Aceste tipuri de activitati, prin natura si calitatea lor, ajuta la cresterea
gradului de instruire, cultura si civilizatie al societatii.

Serviciile destinate populatiei sunt foarte variate, motiv pentru care
ele pot fi incadrate In mai multe tipologii (Marza, 2007):

1. In functie de natura relatiilor prin care beneficiarul are acces, avem:
e servicii comerciale (platite de populatie)- la care accesul se rea-
lizeaza prin relatii de piata, de vanzare-cumparare ( de exemplu:
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servicii juridice, de telecomunicatii, cazare, alimentatie, infrumusetare,
design interior, taximetrie etc.);

e servicii publice (cu titlu gratuit)- la care accesul se realizeaza in
afara relatiilor de piat3, fiind finantate de la bugetul de stat si fiind
prestate in beneficiul general al colectivitatii (de exemplu: servicii
de educatie, sigurantd, sdndtate, dezinsectie etc.);

2. In functie de caracteristicile beneficiarului, avem:

e servicii personale - la care consumatorii apeleaza in mod direct,
individual (de exemplu: servicii de infrumusetare, transport taxi,
financiar-bancare etc.);

e servicii colective - oferite comunitatilor sau unor grupuri de consu-
matori (de exemplu: servicii de educatie, culturd, sdndtate, ordine
publicd etc.).

Importanta serviciilor comerciale adresate populatiei nu poate fi
contestatd, deoarece marea majoritate a activitatilor din ziua de astazi
implica o latura economica, ceea ce automat duce la crearea de companii
specializate in producerea si furnizarea lor. Dar o categorie importanta
de servicii adresate populatiei, care merita o discutie separata, sunt cele
ce intra sub denumirea de servicii fara plata, de care beneficiaza intreaga
populatie.

Prin natura lor, serviciile publice, fara plata (care in principal nu urma-
resc realizarea de profit) au o dimensiune sociala si contribuie la ridicarea
calitatii vietii, prestatorii lor urmarind, printre altele, mentinerea sanatatii
populatiei, ridicarea nivelului cultural si de pregatire profesionala a
indivizilor, de dezvoltare individuala si evolutia pozitiva a societatii in
ansamblul ei (Sirgy et al., 2008). Pe langa serviciile ce tin de Invatamant,
arta si sanatate, pe care le-am mentionat anterior, exista si un grup de
servicii mai generale, cum ar fi: ordinea publica, gospodaria comunala,
activitatea autoritatilor publice (legislativa, executiva, judecdtoreasca),
protectia mediului, cercetarea fundamentald, apararea nationala etc. Ele
sunt furnizate populatiei cu titlu gratuit, fiind sustinute de bugetul (national,
regional sau local) si ele se dezvolta intr-o relatie stransa cu aceasta sursa
de finantare. Astfel, bugetul este dependent de gradul de dezvoltare al
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economiei si de politica de atragere de fonduri de la organisme inter-
nationale, sau din partea sectoarelor economice. Din cauza rolului lor la
nivel social, In majoritatea statelor dezvoltate si in curs de dezvoltare,
statul a impus cedarea unei parti din venitul realizat in principal din
activitati economice, prin sistemul impozitelor directe si indirecte, pentru
acoperirea cheltuielilor generate de acest tip de servicii.

1.2.2. Servicii pentru mediul de afaceri

Serviciile adresate agentilor economici reprezinta un sector dinamic
care se identifica prin trei caracteristici majore (Mérenne-Schoumaker,
2007):

v" o internationalizare mai puternica ("outsourcing” si "offshoring”);

v' 0 concentrare spatiala mai mare decat In cazul serviciilor pentru

populatie;

v unrol important in dezvoltarea regionala si cea a comunitatii locale.

Comparativ cu serviciile pentru populatie, serviciile pentru agentii
economici se diferentiaza atat prin destinatie, ele fiind adresate companiilor,
dar si prin pozitia pe care o ocupa in procesul de consum al bunurilor,
deoarece ele rdspund unor cerinte de consum intermediar.

Economia moderna este dinamica, ceea ce a impus adoptarea unui nou
model de organizare a activitatii economice. Astfel, la nivelul companiilor
s-au remarcat doua tendinte majore (Marza, 2007):

R Aparitia si stabilirea unor functiuni economice specializate: serviciile
sunt din ce In ce mai implicate in procesul de productie al bunurilor
prin intermediul activitatilor de cercetare-dezvoltare, proiectare,
distributie, gestiune, logistica si suport financiar, contabil si legal.

X Externalizarea din ce in ce mai evidentd a acestor functiuni: un numar
din ce In ce mai mare de companii renunta la prestarea acestui tip de
servicii de catre personalul propriu, apeland la oferta unor agentii
sau companii specializate pentru fiecare domeniu in parte.

In mare, serviciile prestate pentru agentii economici pot fi incadrate
in urmatoarea tipologie (Marza, 2007):
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1. Servicii administrative, financiar-contabile si de personal, care la
randul lor pot fi impartite in subcategorii precum:
e Birouri de consultanta juridica si fiscala (avocati, notari, inspectori
de specialitate);
e Birouri de contabilitate (expertizd contabild, gestiune si control);
¢ Birouri de consultanta financiara si economica;
e Societati (institutii) de formare a personalului.

2. Servicii de gestiune a productiei bunurilor materiale diverse, unde
se regasesc urmatoarele subcategorii:
e Societati si centre de cercetare-dezvoltare;
e Societdti de masurare si control al calitatii;
¢ Societdti de recuperare si reciclare.

3. Servicii comerciale, avand aici companii specializate precum:
e Companii specializate in studii de marketing,;
e Companii specializate in comunicarea de marketing;
e Companii comerciale angrosiste (vinzarea unui volum mare de
marfuri altor intermediari);
e Companii de export si de distributie In strainatate;
e Companii de servicii post-vanzare;
4. Servicii de transport si logistice, care sunt asigurate de unitati de profil,
precum:
e Societati de transport: rutier, feroviar, fluvial-maritim, aerian;
¢ Intermediari ai transporturilor (curieri de expeditie, agenti vamali)
e Societati de gestiune a stocurilor, depozite, antrepozite;
e Agentii de voiaj (calatorii de afaceri, organizare de intruniri, con-
ferinte etc.);
e Agentii imobiliare (tranzactii si administrare).
5. Servicii publice, prestate de companii precum:
e Societati de salubrizare, de intretinere a cladirilor;
¢ Societati de protectie, de securitate.

Externalizarea - transferul unor servicii din mediul intern al companiei
catre mediul extern unde sunt realizate de companii specializate - se
justifica datorita urmatoarelor avantaje economice:
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e Calitatea mai ridicatd a serviciilor , asigurata de un personal
specializat cu pregatire si experienta in domeniu;

e Scdaderea, pand la eliminare, a cheltuielilor de cercetare-dez-
voltare, prin cumpararea licentelor sau tehnologiilor concepute
de alte companii;

e Acoperirea unei cereri fluctuante, fara sa fie nevoie de angajarea
permanenta a personalului suplimentar atunci cand cererea este
mai ridicatd, sau de achizitia echipamentului tehnic aferent, care
se inchiriaza.

Concentrarea spatiala puternica a serviciilor pentru agentiile eco-
nomice se datoreaza urmatoarelor trei elemente: manopera (de exemplu:
accesul la piata fortei de muncd), accesul catre alte servicii ale intre-
prinderii (de exemplu: transport) si accesul catre informatii generale sau
specifice (de exemplu: accesul si posibilitatea comunicatiilor). Aceasta
grupare este favorizata de oferta imobiliara care confera zone si orase
puternic internationalizate, metropole in devenire, sau cartiere pentru
sediile companiilor prestatoare de servicii.

1.3. Piata serviciilor

Piata serviciilor poate fi definita ca sfera economica in care nevoile
de consum pentru servicii apar sub forma cererii, iar productia sub
forma ofertei; din confruntarea celor doua dimensiuni rezulta tranzactii
prin intermediul actelor de vanzare-cumpdarare (Lovelock & Wright,
1999). Altfel spus, piata se referd la modalitatile de intalnire si adaptare
reciproca a cererii si ofertei in cadrul sectorului tertiar (Vorzsak et
al.,, 2006).

Din definitiile de mai sus rezulta ca piata serviciilor nu se deosebeste
de celelalte piete sau segmente de piata prin esenta sa, prin purtatorii
cererii si ofertei, ci, mai degraba, prin caracteristicile speciale ale servi-
ciilor (Vorzsak et al., 2006).

Oferta de servicii este definitd, in sens generic, ca ,productia” de
servicii destinata comercializarii pe piata. Spre deosebire de oferta
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de bunuri, oferta de servicii nu imbraca forma stocurilor existente pe
piata si a cantitatilor de marfuri care pot fi aduse pe piata (datorita
caracteristicilor de intangibilitate si perisabilitate), adica nu fac obiectul
livrarilor de marfuri, in cadrul relatiilor contractuale dintre furnizori si
beneficiari (Ioncica, 2000).

Oferta de servicii apare ca fiind capacitatea organizatorica a
furnizorilor de servicii de a satisface in anumite conditii de calitate,
structuri si termene cerintele beneficiarilor (Ioncici, 2000). In calitate
de purtatori ai ofertei de servicii apar:

e companii prestatoare de servicii;

e liber profesionisti;

e institutii de stat sau regii autonome de interes public.

Oferta de servicii cuprinde mai multe elemente, unele dintre ele fi
conferda un grad inalt de rigiditate, iar altele o anumita flexibilitate. De
exemplu, oferta turistica (are ca elemente de rigiditate patrimoniul natural,
bazele de cazare, de tratament) care necesita investitii intr-un interval
mediu si lung de timp, in timp ce excursiile, activitatile recreative sau
meniurile restaurantelor sunt flexibile.

Cererea de servicii reprezinta partea solvabila a nevoii sociale
reale de servicii care se manifesti pe piata (Jivan, 1998). In calitate de
purtatori ai cererii apar:

e persoane fizice, familii sau gospodarii (Business-to-Consumer);

e firme producatoare de bunuri materiale si/sau prestatoare de servicii,

organizatii, institutii, inclusiv cele de stat (Business-to-Business).

Daca analizam raportul cerere de servicii - consum de servicii, trebuie
sa remarcam ca ultimul depaseste dimensiunile cererii datorita prezentei
prestarilor (auto-prestarilor) in cadrul familiei sau a cercului de prieteni
si cunostinte (Vorzsak et al., 2006). In functie de nivelul de dezvoltare
economica, dar si de traditii, ponderea auto-prestarii in cazul anumitor
servicii poate fi ridicata in anumite regiuni geografice sau in anumite
comunitati (de exemplu, obiceiul de a prepara mancarea acasa si de a
merge la restaurant doar la ocazii speciale pentru a sarbatori anumite
evenimente).
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Cererea de servicii, in ansamblul ej, se caracterizeaza printr-o elasticitate

superioara in comparatie cu cererea de bunuri materiale. Totusi, trebuie

facuta urmatoarea distinctie (Vorzsak et al., 2006):

X cererea care se formeaza pe baza unor nevoi primare (igiend, sanatate,

10.

11.

12.

transport, reparatii) a caror satisfacere este obligatorie si nu poate
fi amanata are o elasticitate mai redusa;

cererea care se formeaza pe baza unor nevoi secundare (turism, sport,
culturd) a carei satisfacere poate fi amanata sau nerealizata are o
elasticitate foarte ridicata.
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« ABORDAREA SERVICIILOR

bttt LA NIVEL MACROECONOMIC

Cuprinsul capitolului

2.1. Serviciile si sectorul tertiar

2.2. Rolul serviciilor in economie

2.3. Factori care stimuleaza dezvoltarea economiei bazata pe servicii
2.4. Locul serviciilor in comertul international

2.5. Rolul componentei turism (calatorii) ca parte a sectorului
serviciilor si situatia preliminara a turismului international in 2022

Obiectivele capitolului

» Determinarea factorilor care contribuie la dezvoltarea economiei
bazate pe servicii

» Intelegerea rolului serviciilor in economie

» Identificarea principalelor componente, tendinte si actori in comertul
international de servicii
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2.1. Serviciile si sectorul tertiar

Activitatile legate de prestarea serviciilor au fost grupate pentru
prima datd de Al. Fisher in 1935, Intr-un sector distinct al economiei
nationale, numit sectorul tertiar. Acesta poate fi definit ca un ansamblu
de activitati consacrate productiei nemateriale, in timp ce sectorul
primar grupeaza activitatile agricole si extractive, iar sectorul secundar
industriile prelucratoare (Ioncica, 2003).

In 1940, aceasti clasificare a fost perfectionata de catre C. Clark, care,
pe baza unei analize statistice laborioase, grupeaza activitatile economice
in (Ioncica, 2003):

e activitdti primare - caracterizate prin utilizarea directa a resurselor
naturale si prin randamente descrescande (agricultura, vindtoarea,
pescuitul, exploatarile forestiere);

e activitdti secundare sau industriale — caracterizate prin transfor-
marea continua si pe o scara mare a materiilor prime in produse
transportabile si de asemenea, caracterizate prin productivitate
ridicata si randamente crescande;

e activitdtile tertiare - caracterizate printr-o productivitate mai redusa
(activitatile mestesugaresti, reparatii, mici brutarii, industria con-
structiilor, activitatea bancilor, asigurarile, comertul si serviciile
personale).

Cei mai importanti indicatori utilizati in stabilirea dimensiunilor
sectorului tertiar sunt (Ioncica, 2003):
v Contributia serviciilor la crearea PIB;
v Ponderea populatiei ocupate in sectorul serviciilor;
v' Numarul agentilor economico-sociali activi pe sectoare;
v/ Mdrimea si structura imobilizarilor corporale in sectorul serviciilor;
v/ Marimea investitiilor si structura acestora in sectorul serviciilor.

Exista numeroase servicii care sunt cuprinse in sectorul primar
sau secundar (ex. reparatii ale constructiilor si utilajelor, mecanizarea,
automatizarea unor lucrari sau culegerea si prelucrarea informatiilor,
proiectarea). Astfel, sfera serviciilor este mai largd decdt sfera sectorului
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tertiar, ingloband o serie de activitdti nemateriale desfdsurate in sectorul
primar si secundar — economia serviciilor.

2.2. Rolul serviciilor in economie

Importanta serviciilor rezida din urmatoarele tendinte ce caracte-
rizeaza economia moderna (Wolfl, 2005):

+ Contributia semnificativa a serviciilor la PIB;

» Majoritatea slujbelor noi aparute sunt in domeniul serviciilor;

o Externalizare serviciilor (outsourcing) este un fenomen din ce in
ce mai des intalnit, pe masura ce companiile se concentreaza pe
competentele de baza, in timp ce functiile acoperite de servicii sunt
subcontractate unor firme specializate (ex. contabilitate, call centers);

¢ Relatia dintre industria producatoare de bunuri si sectorul serviciilor
este dinamica;

o In prestarea serviciilor tehnologia joaca un rol din ce in ce mai
important.

2.2.1. Contributia semnificativa a serviciilor la PIB

Din punct de vedere istoric, tranzitia economiilor nationale de la
agricultura la productie industrializata a durat cateva secole, in timp ce
perioada de crestere a sectorului serviciilor se poate masura in decenii.
Lumea se afla in mijlocul unei schimbari radicale, iar ponderea serviciilor
in PIB-ul mondial a Inregistrat in ultimii ani o crestere brusca in aproape
toate tarile, astfel ca in ziua de azi vorbim de economii bazate pe servicii.
Serviciile domina rezultatul economic mondial si valoarea adaugata
acestuia.

Conform datelor furnizate de Banca Mondiala, in 2018 contributia
serviciilor la PIB-ul mondial a fost 61%, o scadere de cateva procente fata
de perioada 2016-2017 cand ponderea acestora a fost de 65% din
valoare economiei globale. In tarile cu venituri ridicate sau foarte
dezvoltate, ponderea serviciilor in PIB este semnificativ mai ridicata fiind
de aproximativ 70% (in SUA contributia serviciilor la PIB este de aproape
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75%), dar tarile cu venituri scazute si medii au inregistrat cea mai mare
crestere a ponderii sectorului tertiar in PIB (o crestere de aproximativ
10% in ultimii 20 ani).

Serviciile sunt predominante in toate regiunile in curs de
dezvoltare, inclusiv in tarile cel mai putin dezvoltate (LDC). Astfel,
conform raportului Bancii Mondiale, ponderea cele 3 sectoare in PIB-ul
mondial la nivelul anului 2021 este:

e agricultura: 4,3%;

e industria: 31,3%;

e serviciile: 64,4%.
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Figura 2: Evolutia contributiei serviciilor la PIB-ul mondial (%)

Sursa: prelucrare proprie pe baza datelor furnizate
de Banca Mondiala (The World Bank, 2020)

Cresterea productiei de servicii in aceasta perioada corespunde in
mare masura unei scaderi a productiei industriale In economiile dezvol-
tate si o scadere a productiei agricole in economiile In curs de dezvoltare.
Acest lucru poate fi vazut ca reflectand cele doua forme distincte de
transformare structurala a economiei:
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e In economiile dezvoltate, sectorul serviciilor a crescut, iar resur-
sele productive s-au mutat din sectorul industrial.

o Intarile in curs de dezvoltare, in special tirile cel mai putin dezvoltate,
resursele productive s-au mutat in principal din sectorul agricol,
catre servicii.

Alte cateva date reprezentative sau relevante la nivel international
pentru contributia serviciilor la economia mondiala sunt prezentat in
Tabelul 3.

Tabelul 3: Exemple concrete legate de contributia serviciilor la PIB

Contributia serviciilor la PIB
(valori rotunjite) 2021
Lume (media mondiala) 65%
America de Nord 77%
Uniunea Europeana 65%
America Latind si Regiunea Caraibelor 65%
Asia de Est si zona Pacific 60%
Orientul Mijlociu si Africa de Nord 53%
Africa Sub-Sahariana 49%
Asia de Sud 48%
Macao 95%
Bermuda 90%
Hong Kong SAR 90%
Insulele Cayman 87%
Monaco 80%
Luxemburg 80%
Guyana 31%
Yemen 25%
Sudan 10%

Sursa: prelucrare proprie pe baza datelor furnizate de Banca Mondiala (The World
Bank, 2020)
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In Romdnia, conform datelor furnizate de Banca Mondial3 in anul
2021, contributia la PIB a serviciilor a fost de 58,2%, a productiei de
37,5%, iar a agriculturii de 4,3%.

Chiar si in tdrile sub-dezvoltate, sau In curs de dezvoltare, sectorul
serviciilor este mult mai mare decat cel reprezentat prin statisticile oficiale,
ele facand parte din ceea ce multi identifica ca fiind ,economia subterana”,
unde multe persoane muncesc fara documente oficiale (ex. meditatii la
domiciliu, curatenie la domiciliu, etc.).

In ceea ce priveste dezvoltarea viitoare a activititilor economice,
investitiile ,greenfield” anuntate in ultimii 15 ani s-au concentrat in
principal in sectorul serviciilor. Conform raportului ,World Investment
Report” publicat in 2019 de catre ,United Nations Conference on Trade
and Development” (UNCTAD) serviciile au primit 57% din investitii.
In plus, investitiile striine directe in servicii au crescut mai repede decat
investitiile In sectoarele primar si cel industrial.
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Figura 3: Valoarea investitiilor strdine directe
in functie de sector in 2018 (0=servicii)
Sursa: OECD (2020)

Ca valoare totala a investitiilor straine directe in sectorul serviciilor
pe primele pozitii se situeaza serviciile legate de afaceri, serviciile
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financiare si asigurarile, serviciile ITC. Sectorul serviciilor de infra-
structura a crescut si el deosebit de rapid. Ca si exemplificare se poate
constata cu usurinta in Figura 3 ca la nivelul tarilor membre ale OCDE
(Organizatia pentru Cooperare si Dezvoltare Economica) in 2018 valoarea
investitiilor straine directe in domeniul serviciilor este semnificativ mai
mare decat in sectorul productiei.

2.2.2. Domeniul serviciilor - generator de locuri de munca

Cresterea importantei sectorului serviciilor a dus la cresterea fortei
de munca ocupate in acest sector. De fapt, pentru majoritatea economiilor
lumii, sectorul serviciilor este de departe cel mai mare angajator.

23%
2020

Figura 4: Evolutia contributiei serviciilor
la ocuparea fortei de munca comparativ cu celelalte sectoare

Sursa: prelucrare proprie pe baza datelor furnizate
de Banca Mondiala (The World Bank, 2020)

Pentru 2020, Organizatia Internationalda a Muncii (International Labour
Organization ILO, 2020) estimeaza ca sectorul serviciilor ofera peste
jumatate (52%) din locurile de munca la nivel mondial. Ca si In productie,
importanta serviciilor este mai pronuntata in economiile dezvoltate

32



CapiToLUL 2. Abordarea serviciilor la nivel macroeconomic

(unde locurile de munca in servicii reprezinta peste 75% din total) decat
in economiile in curs de dezvoltare (45% din total) sau cele mai putin
dezvoltate (32% din total). Serviciile au devenit principalul furnizor
de locuri de munca de la mijlocul anilor 2000, inclusiv in timpul crizei
economice si financiare globale 2008-2009.

Mai mult, sectorul serviciilor este principalul responsabil pentru
crearea de noilocuri de munca la nivel global. Pe masura ce economia
nationala se dezvolta, raportul intre numarul de persoane care lucreaza
in domeniul agriculturii, industriei producatoare sau a mineritului si cel
al persoanelor care lucreaza in domeniul serviciilor se schimba dramatic
in favoarea celor din urmi. in majoritatea tarilor, sectorul serviciilor este
foarte divers, incluzand mai multe domenii de activitate care fac obiectul
a numeroase companii.

Astfel, conform raportului Bancii Mondiale, ponderea persoanelor
angajate in fiecare din cele 3 sectoare economice din totalul fortei de
munca in anul 2020 este:

e agricultura: 26%);

e industria: 23%;

e serviciile: 51%.

Contributia serviciilor la ocuparea fortei de munca a crescut semni-
ficativ si relativ constant in ultimii 20 de ani, inregistrand o crestere per
ansamblu de 50%. Ponderea angajatilor din industrie a ramas relativ egal3,
iar cea In agricultura s-a diminuat aproape la jumatate. Alte cateva date
reprezentative sau relevante la nivel international pentru contributia servi-
ciilor la gradul de ocupare a fortei de munca sunt prezentate in Tabelul 4.

Totusi, tindnd cont ca sectorul serviciilor creste rapid, teoretic in
toate tarile lumii, noile locuri de munca (job-uri) apar cu precadere in
servicii. Aceasta schimbare, In ceea ce priveste ocuparea fortei de munca
in servicii, este privita ca una din cele mai Indelungate si stabile tendinte
ale economiei mondiale (Rust & Huang, 2014). Aceste noi locuri de munca
nu se refera doar la posturi relativ slab platite, ca cele din restaurante,
hoteluri sau call centers. Multe locuri de munca bine platite, ce necesita
certificari, o buna pregatire educationala si ofera perspectiva unei cariere
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de succes, apar datorita cresterii rapide a economiilor si domeniilor bazate
pe cunoastere ca serviciile informatice, serviciile profesionale, cele pentru
mediul de afaceri, educatie si sanatate.

Tabelul 4: Exemple concrete legate
de contributia serviciilor la ocuparea fortei de muncd

Contributia serviciilor
la gradul de ocupare a fortei
de munca (2020)
Lume (media mondiala) 50%
America de Nord 79%
Uniunea Europeana 71%
America Latina si Regiunea Caraibelor 66%
Orientul Mijlociu si Africa de Nord 58%
Asia de Est si zona Pacific 50%
Africa Sub-Sahariana 36%
Asia de Sud 34%
Macao 90%
Hong Kong SAR 88%
Luxemburg 87%
Singapore 84%
Bahamas 84%
Puerto Rico 83%
Israel 82%
Somalia 13%
Etiopia 24%
Congo 25%

Sursa: prelucrare proprie pe baza datelor furnizate de Banca Mondiala (The World
Bank, 2020)

O alta caracteristica a slujbelor din domeniul serviciilor este faptul
ca lanivel global, persoanele de gen feminin prefera locurile de munca
din acest sector, adica o pondere de 58% din total, conform datelor
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disponibile la finalul anului 2018. In cadrul economiilor in curs de dezvoltare
ponderea locurilor de munca ocupate de femei in sectorul serviciilor este
de 41%, a doua pozitie dupa sectorul agricol.

Care credeti ca este explicatia pentru faptul ca slujbele
din domeniul serviciilor atrag cu precadere persoane

~ de gen feminin?
Tema de

reflectie

Tabelul 5: Repartizarea dupd gen a fortei
de munca in sectorul serviciilor, la nivel international (2019)

Genul Masculin | Genul Feminin

(%) (%)
Lume (media mondiala) 45% 59%
America de Nord 70% 90%
Uniunea Europeana 60% 84%
Europa si Asia Centrala 57% 80%
America Latina si Regiunea Caraibelor 55% 81%
Orientul Mijlociu si Africa de Nord 56% 70%
Asia de Est si zona Pacific 44% 57%
Africa Sub-Sahariana 33% 40%
Asia de Sud 36% 26%

Sursa: prelucrare proprie pe baza datelor furnizate de Banca Mondiala (The World
Bank, 2020)

Astfel, pe parcursul ultimilor 20 de ani, ponderea femeilor angajate
in sectorul serviciilor (din totalul fortei de munca ocupate de persoanele
de gen feminin) a crescut de 1,5 ori (de la 38% ajungand la o valoare de
aproape 60% in anul 2020). In acest interval de timp, ponderea persoa-
nelor de gen feminin angajate in sectorul primar aproape s-a injumatatit,
iar ponderea in sectorul industriei a scazut relativ putin.
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Angajarea in servicii este, de asemenea, importanta pentru
lucratorii migranti, deoarece unele tari gazda, precum Canada si Statele
Unite ale Americii, se bazeaza foarte mult pe migrantii din sectoarele lor
largi de servicii. Prin urmare, politicile legate de servicii sunt relevante
pentru ocuparea fortei de munca incluzive, in special in contextul
unui nivel ridicat si persistent al somajului in tarile emitatoare.

Industrie

Figura 5: Evolutia numadrului de persoane de gen feminin
angajate in sectorul serviciilor comparativ cu celelalte sectoare (%)

Sursa: prelucrare proprie pe baza datelor furnizate
de Banca Mondiala (The World Bank, 2020)

2.2.3. Serviciile interne si externalizarea lor

Sectorul serviciilor are si o componenta ascunsa, prezenta in acele
companii care sunt clasificate ca avand activitati in domenii precum
productia de bunuri, agricultura si mineritul. Asa-numitele servicii interne
acopera o gama larga de activitati precum recrutarea personalului,
publicarea de materiale interne, servicii juridice sau de contabilitate,
managementul resurselor umane, serviciile de curatenie, serviciile de
mentenantd, transport si multe altele.
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Din ce In ce mai multe organizatii aleg sa externalizeze (outsource)
aceste servicii interne catre un subcontractor specializat in prestarea lor.
Pe masura ce aceste servicii se externalizeaza, ele devin o parte compe-
titiva a pietei libere si implicit o parte din componenta de servicii a
economiei. Chiar si atunci cand aceste servicii nu se externalizeaza, ele
pot fi considerate ca prestdri catre consumatorii interni (ex. actiuni de
marketing intern adresate angajatilor).

2.2.4. Relatia dinamica dintre industria producatoare
de bunuri si cea a serviciilor

Relatia dintre servicii si industria producatoare de bunuri este pe cat
de dinamic3, pe atat de complexa. Astfel, serviciile sunt un element esential
al cresterii economice, ca de exemplu fara nevoia de transport, nu este
nevoie de camioane, autobuze, nave si avioane, etc.

Un alt aspect important este legdtura strdnsd care exista intre industria
producatoare de bunuri si cea a serviciilor. Spre exemplu, dezvoltarea de
programe software duce la crearea unor calculatoare mai puternice si
viceversa. Totusi, atat industria hardware (ex. calculatoare si echipamente
periferice, echipamente de telecomunicatii), cat si industria software (ex.
programe, aplicatii informatice) sunt dependente unele de altele (nici o
categorie nu are valoare comerciala fara cealalta categorie). Aceasta duce
in timp la oferirea de pachete complexe, sau ,solutii” din partea companiilor
care actioneaza pe piata.

A treia caracteristica a relatiei este faptul ca serviciile sunt tot mai
integrate in varianta finala a bunurilor comercializate. Astfel, valoarea
finala a unui automobil este mai ridicata datorita efortului inovator care
se reflecta in tehnologia utilizata, In expertiza designului care face ca
autoturismul sa fie atragator din punct de vedere estetic, in asistenta
tehnica oferita ca serviciu post-vanzare care ajuta la diferentierea ofertei.
Sectorul serviciilor, in special serviciile de infrastructura, pot furniza
inputuri intermediare pentru toate activitatile economice. Cu toate
acestea, importanta tot mai mare a activitatilor legate de servicii in com-
paniile producatoare de bunuri nu este adesea surprinsa. Un astfel de
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proces, denumit ,servicification” (se refera la importanta crescanda a ser-
viciilor In toate sectoarele economice) faciliteaza productia si exporturile pe
parcursul proceselor de productie, in principal in partea de back office si
etapele de productie (de exemplu, controlul calitatii si serviciile de inginerie),
precum si in etapele ante-productie, post-productie si post-vanzare. In 2015,
serviciile , de tip suport” sau sprijinire a activitatilor (cum ar fi cercetarea si
dezvoltarea, ingineria si distributia) au reprezentat 25-60% din ocuparea
fortei de munca in cadrul firmelor producatoare de bunuri (UNCTAD, 2020).

Pentru a adauga un plus de valoare si continut legat de inovatie
produselor lor, pentru a crea si pastra relatii de durata cu clientii si
pentru a mentine activitatile si functiile strategice legate de desfasurarea
afacerilor in interior, firmele isi pot dezvolta propriile capabilitati
legate de servicii, nu doar sa le externalizeze. In esantionul tarilor
acoperite de un studiu realizat de Miroudot si Cadestin (2017), componenta
sau inputul de servicii a reprezentat 37% din valoarea productiei (bunurilor)
exportate; adaugarea sau includerea unor activitati legate de servicii de
catre firmelor producatoare de bunuri a permis cresterea cotei exporturilor
de bunuri industriale la 53%.

In final, tot mai multe companii aleg si ofere bunuri complementare
serviciilor, care devin astfel un avantaj competitiv. Spre exemplu, modifi-
carea abonamentului de telefonie mobild, sau a prestatorului, vine deseori
insotitd de obtinerea unui telefon gratuit sau la pret redus.

2.2.5. Rolul tehnologiei in prestarea serviciilor

Privite per ansambluy, activitatile din sfera TIC (Tehnologia Informatiei
si a Comunicatiilor) ofera consumatorilor posibilitatea de a beneficia de
un numadr tot mai mare de servicii, in timp real sau defazat, fara a fi
nevoie de prezenta fizica a acestora. Astfel, spre deosebire de serviciile
traditionale unde clientul trebuie sa fie in locatia de prestare, In ziua de
astazi, noile tehnologii disponibile fac posibila participarea activa, fara
deplasare geografica. De exemplu, pasionatii de muzica clasica pot alege sa
se deplaseze la sala de concerte, sau pot alege sa asculte concertul transmis
in timp real la televizor sau sa urmareasca o inregistrare pe YouTube.
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O alta caracteristica importanta a tehnologiei este ca ofera com-
paniilor posibilitatea de a crea un singur produs, care desi nu este produs
in masa, poate fi consumat in masa, fie intr-o formula standard sau una
personalizata. Astfel au aparut o serie de prestatori de aplicatii software,
care pot fi descarcate de pe internet si instalate pe calculatorul personal,
in esenta realizandu-se consumul multiplu al unui singur serviciu.

De asemenea, tehnologia afecteaza relatia dintre prestatori si consu-
matori In moduri considerate imposibile pana acum. Prin dezvoltarea
unor aparate tot mai performante, dar si a unor aplicatii de tip software,
exista acum posibilitatea de a avea un antrenor personal virtual, care
poate fi alaturi de client, oriunde doreste acesta. Noile aplicatii pe telefonul
mobil ofera acum posibilitatea si a unui consult psihologic, experienta ce
pana de curand era considerata ca fiind realizabila numai cu personal de
prestare specializat.

Un alt efect important al tehnologiei moderne este ca scade etero-
genitatea serviciilor, ceea ce creste sansele de a standardiza calitatea
acestora. Astfel unul dintre domeniile in care se poate observa acest
aspect este cel al serviciilor financiar-bancare unde o serie de operatiuni
de ghiseu au fost mutate la automate (ex. retragerea si depunerea de
numerar, sau plata facturilor la ATM).

Privite mai in detaliu, asa cum a demonstrat pandemia de COVID-19,
serviciile de telecomunicatii si cele care tin de Tehnologia Informatiilor
si Comunicatiilor (TIC) au devenit esentiale pentru toate activitatile
economice. Digitalizarea permite o productivitate sporita si o eficienta
mai mare, precum si reducerea costurilor de productie, tranzactie si comert
(UNCTAD, 2020). Insi, in prezent, lumea se caracterizeaza printr-un
decalaj semnificativ intre tarile ,,sub-conectate” si cele hiper-digi-
talizate. De exempluy, in tarile cel mai putin dezvoltate (LDC), doar una
din cinci persoane foloseste internetul, comparativ cu patru din cinci in
tarile dezvoltate. Acesta este doar un aspect al decalajului digital. In alte
domenii, cum ar fi capacitatea de valorificare a datelor digitale si a tehno-
logiilor de varf, decalajul este considerabil mai mare. Mai mult, progresul
in reducerea decalajului digital dintre tarile dezvoltate si tarile in curs de
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dezvoltare ramane insuficient. Diviziunea digitala se observa si in
exporturile de telecomunicatii si servicii TIC.

,Geografia” economiei digitale nu afiseaza o diviziunea traditionala
Nord-Sud. Economia digitala este impartita in mod constant de o tara
dezvoltata si o tara in curs de dezvoltare: Statele Unite Americii si China.
De exemplu, aceste doua tari cumuleaza 75% din toate brevetele legate
de tehnologiile blockchain, 50% din cheltuielile globale pentru ,Internet
of Things” (,Internet of Things” sau IoT descrie reteaua de obiecte sau
J2ucruri” — care sunt prevazute cu identificatori unici (UID) si capacitatea
de a transfera sau schimba date cu alte dispozitive si sisteme prin Internet)
si mai mult de 75% din piata mondiala a serviciilor de ,public cloud
computing” (cloudul public este definit ca serviciile ,computing” oferite
de furnizori terti pe internetul public, facandu-le disponibile oricui doreste
sa le utilizeze sau sa le cumpere, Microsoft Azure, 2020.) Si, poate cel mai
surprinzator, cele doua tari detin 90% din valoarea de piata a celor mai
mari 70 de platforme digitale din lume. Ponderea Europei este de 4%, iar
Africa si America Latina impreuna au doar 1%. (UNCTAD, 2020)

Sapte ,super platforme” - Microsoft, urmate de Apple, Amazon,
Google, Facebook, Tencent, Alibaba - reprezinta doua treimi din valoarea
totala a pietei. Astfel, In multe evolutii tehnologice digitale, restul lumii,
in special Africa si America Latina, se afla cu mult in spatele Statelor Unite
si Chinei. Unele dintre frictiunile comerciale actuale reflecta tocmai cau-
tarea dominantei globale in zonele tehnologiei de varf sau avangardiste.

2.3. Factori care stimuleaza dezvoltarea economiei
bazata pe servicii

Dezvoltarea economiei moderne care pune accentul pe servicii nu a
fost Intamplatoare, ea fiind stimulata de existenta mai multor factori.
Dintre acestia, un rol major au jucat: politica guvernamentald, schimbarile
petrecute la nivel social, tendintele din mediul de afaceri, dezvoltarea tot
mai accentuata a tehnologiei si globalizarea ca si fenomen general (Wirtz
& Lovelock, 2016).
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Tabelul 6: Factori care influenteazd dezvoltarea economiei bazate pe servicii

e Modificari ale legislatiei

o Privatizarea unor sectoare de activitate

¢ Noi reguli privind protectia consumatorilor, a
angajatilor si a mediului

e Noi acorduri legate de comercializarea serviciilor

Politica
guvernamentala

Cresterea asteptarilor consumatorilor

Existenta retelele sociale globale

Cresterea standardului de viata

Scaderea timpului liber disponibil

Cresterea dorintei de a cumpara experiente,

nu bunuri

o Cresterea numarului de calculatoare, telefoane
smart si echipament hi-tech cu utilizare personala

e Accesul mai usor la informatii

e Imigrarea

e Populatia globala in crestere, dar imbatranita

Schimbarile
sociale

e Dorinta de crestere a valorii pentru actionari

o Accentul pus pe productivitate si scaderea
costurilor

e Producatorii adauga valoare ofertei prin servicii
si/sau vand si separat servicii

o Cresterea numarului de aliante strategice
si a outsourcing-ului

o Concentrarea pe calitate si pe satisfactia
consumatorului

o Dezvoltarea sistemului de francize si cresterea

numadrului acestora

Cresterea numarului de organizatii non-profit

Tendintele
mediului
de afaceri

Dezvoltarea internetului

Dezvoltarea tehnologiilor si retele wireless
Digitalizarea informatiei (text, grafica, audio, video)
Tehnologia de tip ,,cloud”

Continutul generat de utilizator

Serviciile bazate pe locatie

Informatia de tip ,Big data”

Dezvoltarea inteligentei artificiale

Imbunititirea rezultatelor pentru analizele
predictive

Dezvoltarea
tehnologiei
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e Cresterea numarului de companii internationale
e Dezvoltarea transportului international
Globalizarea e Cresterea numarului de fuziuni intre companii
si al aliantelor internationale
e Patrunderea companiilor straine pe piete domestice

Sursa: Wirtz & Lovelock, 2016

Identificati pentru fiecare din cele cinci categorii de
factori exemple concrete ale modului in care acestia

B au influentat/influenteaza dezvoltarea s
Tema de

reflectie

La nivel global, aceste tendinte au avut urmatoarele rezultate:

¢ Noile piete si categorii de produse creeaza o cerere crescutd pentru
servicii, ceea ce intensifica nivelul concurentei pe multe piete deja
existente.

¢ Inovatia din domeniul serviciilor si a sistemelor de distributie este
stimulata de aplicarea noilor tehnologii.

In aceste conditii, se poate spune cd succesul depinde de (Armstrong
& Kotler, 2015):
X Cunoasterea concurentilor si intelegerea nevoilor consumatorilor;
X Aplicarea unor modele de afaceri viabile cu noul tip de economie si
orientare de piata;
A Crearea de valoare, atat pentru consumatori, cat si pentru companii;
X Concentrarea pe marketingul si managementul serviciilor.

2.4. Locul serviciilor in comertul international

Conform Organizatiei Mondiale a Comertului (World Trade Organization,
2022), 1a nivelul anului 2021 1n termeni valorici, comertul international
cu bunuri (marfuri) a depasit nivelul pre-pandemic, dar comertul
international cu servicii a rimas inca sub valorile inregistrate in 2019. in
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mod distinct, datorita cererii crescute a consumatorilor pentru produse,

in special In economiile avansate, sustinute de masurile guvernamentale

de stimulare fiscala, exportul global de marfuri (bunuri) a crescut cu 27%

fata de anul precedent si cu 17% comparativ cu anul 2019, atingand o

cifrd de 21 678 de miliarde $. Exporturile de servicii comerciale au crescut

cu 16 %, ajungand la valoarea de 6 072 de miliarde $, ramanand cu 5%

sub nivelul din anul 2019. Distributia inegala a vaccinurilor, aparitia de

noi variante COVID-19 si diversele restrictii de trecere a frontierelor au

continuat sa afecteze redresarea turismului si transportul de pasageri.

Alte cateva date reprezentative pentru exportul de servicii la nivelul

anului 2021:

Ca si categorie de export, serviciile de transport au inregistrat o crestere
deosebit de puternicd, de 35%. Restrictiile legate de pandemie, bloca-
jele din porturi, criza containerelor, intarzierile legate de expediere
au condus la o crestere mare a tarifelor de transport.

La nivel regional, America Latind si regiunea Caraibe au inregistrat
cea mai mare crestere anuald a exporturilor de servicii (25%), urmate
de Africa (21%), respectiv Asia si Oceania (20%). Importurile au
crescut, de asemenea, mai rapid in America Latina si Caraibe (22%)
decat in celelalte regiuni.

In cazul Americii de Nord si Europei, ponderea serviciilor de afaceri,
a celor financiare, a celor de asigurdri si a celor legate de drepturile
de proprietate intelectuald a fost si mai dominantd in cazul exportului
de servicii comparativ cu anii pre-pandemici.

Cheltuielile legate de turism (calatorii) au ramas cu 57% sub valoarea
din 2019.

Exporturile de alte servicii comerciale - de la servicii informatice la
constructii - au crescut cu 14% la nivel global in 2021. Cu toate acestea,
redresarea a fost inegald intre sectoare. Intreruperea lantului de apro-
vizionare a stimulat cresterea serviciilor de asigurari, dar a impiedicat
redresarea In constructii, exporturile acestora fiind cu 8% sub nivelul
din 2019. Acest lucru s-a datorat penuriei de materiale de constructie
esentiale, cum ar fi otelul, si preturilor ridicate. Ca si In 2020, serviciile
informatice au inregistrat cea mai puternica crestere (+21%).
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+ Exporturile globale de servicii furnizate digital aproape s-au triplat
din 2005, crescand cu 7,3% in medie pe an din 2005 pana in 2019. in
2021 acestea au crescut cu 14%, impulsionate de o crestere a lucrului
la distanta (,remote working”), a Invatamantului la distanta (,,distance
learning”) si a divertismentului la domiciliu (,home entertainment”)
din cauza pandemiei.

Este important de precizat faptul ca existd un grad extrem de ridicat
de concentrare a exportului de servicii comerciale, primele 10 tari
exportatoare cumuland mai mult de jumatate (50%) din comertul global.
Primele 40 de tari din clasament reprezinta peste 90% din valoarea
exporturilor de servicii la nivel global.

Tabelul 7: Topul primilor 10 exportatori mondiali de servicii comerciale (2021)

Ponderea in total sau cota de piata (2021)
SUA 12,9%
Marea Britanie 6,9%
China 6,5%
Germania 6,2%
Irlanda 5,6%
Franta 5,0%
Olanda 4,1%
India 4,0%
Singapore 3,8%
Japonia 2,7%
TOTAL 57,7%
Celelalte state 42,3%

Sursa: World Trade Statistical Review, 2022

Qatarul si Emiratele Arabe Unite sunt statele care au crescut cel mai
mult in clasamentul mondial al comertului international de servicii din
2009 pana in 2019 (In mod concret, Qatar a inregistrat cel mai mare salt
in ierarhie, trecand de la locul 74 in 2009 la locul 41 in 2019). Amplasarea
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lor geografica centrala (Orientul Mijlociu) a Tnsemnat un avantaj competitiv
si o oportunitate excelenta pentru exportul serviciilor de transport. Un
alt factor semnificativ pentru avansul acestor tdri s-a datorat cresterii
turismului intra-regional.

Romania ocupa pozitia 32, cu o valoare a exporturilor de 33 de
miliarde de dolari la nivelul anului 2021, cu o cota de piata de 0,6% din
exporturile mondiale de servicii.

Analiza exportului de servicii comerciale face referire la urmatoarele
4 categorii de servicii:

1. Transport (valoarea exporturilor in 2021: 1.158 miliarde de dolari)

2. Turism (calatorii) (valoarea exporturilor in 2021: 615 miliarde de
dolari)

3. Servicii legate de bunuri (valoarea exporturilor in 2021: 214 miliarde
de dolari)

4. Alte servicii comerciale (valoarea exporturilor In 2021: 4.039 miliarde
de dolari).

In ceea ce priveste evolutia fiecirei componente, in ultimii 15 ani,
ponderea ,serviciilor legate de bunuri” si a ,altor servicii comerciale” a
crescut, in timp ce ponderea serviciilor turistice si a celor de transport a
scazut.

Servicii legate de bunuri Transport Turism (calatorii) m Alte servicii comerciale

Figura 6: Evolutia exporturilor de servicii comerciale pe subcategorii (ponderi)
Sursa: prelucrare proprie pe baza datelor furnizate de World Trade Statistical Review, 2020
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in categoria ,Alte servicii comerciale”, categoria care domina ca valoare
sau pondere comertul cu servicii comerciale la nivel mondial sunt incluse
serviciile de:

e constructiile;

asigurarile si pensiile;

e serviciile financiare;

e drepturile de proprietate intelectuald, neincluse in alta parte;

o telecomunicatii, servicii informatice/servicii legate de tehnologia
informatiei si comunicatiilor (TIC);

e serviciile de recreere, culturale si personale;

e alte servicii de afaceri.

servicii
guvernamentale,
neincluse in alta
parte;
2%

constructiile;
2%

asigurarile si
pensiile;
5%

serviciile financiare;
16%

alte servicii de
afaceri.
39%

drepturile de
proprietate
intelectuala,
neincluse in alta
parte;
11%

telecomunicatii,
servicii
informatice/servicii
legate de tehnologia
informatiei si
comunicatiilor (TIC);
22%

serviciile de
recreere, culturale si
personale;
3%

Figura 7: Structura exportului
subcategoriei , Alte servicii comerciale” (anul 2021)
Sursa: Sursa: World Trade Statistical Review, 2022

Componentele ,Alte servicii de afaceri” (39%) si , Telecomunicatii,
servicii informatice si cele legate de tehnologia informatiei si comunicatiilor
(TIC)” (22%) au fost si au ramas cele mai mari categorii de servicii
exportate ca pondere in categoria ,Alte servicii comerciale”. ,Computer
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services”, care reprezinta 81% din sub-sectorul ,telecomunicatii, servicii
informatice/servicii legate de tehnologia informatiei si comunicatiilor
(TIC) au crescut cu 21% in 2021, continuand o expansiune neintrerupta
de la criza financiara din 2009.

O categorie de servicii care a ,beneficiat” de pandemie sunt
serviciile IT, care au inregistrat o crestere a cererii datorita mai multor
persoane care lucreaza de acasa. Criza COVID-19 a permis firmelor care
au investit in digitalizare sa-si asigure in continuare activitatile si
productivitatea prin intermediul telemuncii (,remote working”). Aceasta
tendinta, care exista si inainte de pandemie, a stimulat si mai mult serviciile
IT datorita unor domenii ce vizeaza infrastructura de securitate cibernetica,
cloud computing, dezvoltarea platformelor de servicii si locuri de munca
virtuale. Astfel, exporturile de servicii au crescut tarile In care exporturile
sunt dominate de serviciile IT.

Folosind bazele de date furnizate de Banca Mondialg,
identificati si ierarhizati statele lumii in ordinea
descrescatoare a exportului de servicii comerciale, pe

Tema de categorii de servicii (turism, TIC, financiare).
reflectie

2.5. Rolul componentei turism (calatorii)
ca parte a sectorului serviciilor si situatia preliminara
a turismului international in 2022

Spre deosebire de bunuri, serviciile nu pot fi produse, stocate si
vandute Intr-o etapa ulterioara. Venituri din export pierdute datorita
zborurilor, meselor la restaurant sau rezervarilor la hotel anulate se
pierd permanent si nu pot fi recuperate. Calatoriile internationale, din
motive personale sau de afaceri, transportul aerian, serviciile de recreere
si divertisment, activitati culturale si sportive sunt toate puternic corelate.
Acestea au reprezentat mai mult de 40% din exporturile de servicii
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comerciale la nivel mondial (WTO, 2020). Aceste servicii au fost direct
afectate de pandemia COVID-19 din cauza restrictiilor de calatorie si
masurilor de distantare sociala atat in tara de rezidenta (acasa), cat si
in tarile gazda (destinatiile vizitate). Restrictiile legate de calatorii si
transporturi au avut un impact brusc asupra exporturilor si importurilor
de turism (calatorii). Spre exemplu, exporturile de turism din SUA (liderul
mondial ca si incasari din turismul international) au scazut cu 73% in
aprilie 2020, comparativ cu aprilie 2019. China, cel mai mare importator
de turism (emitent de turisti internationali), a cunoscut o scadere a
cheltuielilor cu turismul international de peste 60% atat in martie, cat si
in aprilie 2020, fata de acelasi interval din anul precedent.

Incetinirea globald a economiei rezultati din tensiunile si incerti-
tudinile comerciale, respectiv pandemia COVID-19, au avut un impact
semnificativ asupra turismului international

In 2019, incasirile din turismul international au reprezentat aproape
un sfert din exporturile globale de servicii comerciale, totalizand 1.440
de miliarde de dolari si reprezentand 1,7% din PIB-ul mondial. Referindu-
ne la o abordare mai larga (incluzand pe langa turismul international si
turismul intern), motivele pentru care sectorul turismului conteaza atat
de mult in economia mondiala din urmatoarele motive (UNWTO, 2020):

e Contributia totala (directd, indirecta si indusa) a sectorului turism si
calatorii este de aproape 10% din PIB-ul mondial;

e Exportul de servicii turistice reprezinta 25% din exporturile globale
de servicii turistice;

e Unii specialisti considera sectorul turismului si calatoriilor ca fiind
cel mai mare angajator la nivel mondial, aproximativ 1 din 10 persoane
lucrand in acest domeniu;

e Sectorul este o adevarata forta globala pentru crestere economica si
dezvoltare, determinand crearea de locuri de munca mai bune si
servind drept catalizator pentru inovare si antreprenoriat;

e Pentru tarile cele mai putin dezvoltate (LDC) veniturile din exportul
de turism reprezinta cea mai mare sursa a veniturilor provenite din
exportul de servicii.
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e Turismul contribuie la construirea unor vieti mai bune pentru milioane
de indivizi si transforma comunitati intregi.

La nivelul anului 2022, principalele tendinte legate de sectorul
turismului international sunt (UNWTO Barometer, 2022):

e In ciuda unor factori potrivnici precum aparitia Omicron la inceputul
anului, ofensiva rusa asupra Ucrainei si un mediu economic plin de
provocari, turismul international a Inregistrat rezultate mai puternice
decat se astepta, fiind sustinut de cererea masiva si de ridicarea sau
relaxarea restrictiilor de caldtorie Intr-un numar mare de tari (116
destinatii nu au avut restrictii de calatorie legate de COVID-19 in
decembrie 2022)

e Turismul international a recuperat 63% din nivelurile prepandemice;
conform estimarilor preliminare, peste 900 de milioane turistii au
calatorit peste granite in 2022, de doua ori mai multi ca in 2021.

e Europa si Orientul Mijlociu au Inregistrat cea mai rapida recuperare.
Orientul Mijlociu s-a bucurat de cea mai puternica crestere dintre
regiuni In 2022, la aceasta contribuind evenimente de amploare
precum Expo 2020 Dubai si Campionatul Mondiala de Fotbal din
Qatar, precum si unui numar impresionat de pelerini participanti la
Hajj in Arabia Saudita.

e Mai multe destinatii au raportat incasari din turismul international
peste nivelurile pre-pandemice in primele 10-12 luni ale anului
2022, inclusiv Turcia (+40%), Roménia (+25%), Mexic (+13%) sau
Portugalia (+15%).
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« PROCESUL DE PRESTARE
CAPITOLUL 3 A SERVICIILOR

Cuprinsul capitolului

3.1. Definirea, documentarea si planificarea procesuluide prestare
3.2. Implicarea clientului in realizarea procesului de prestare a serviciului
3.3. Calitatea serviciilor si satisfactia consumatorilor - elemente

ale interactiunii dintre consumator si prestator

Obiectivele capitolului
» ldentificarea principalelor elemente care influenteaza experienta
consumatorului de servicii in cadrul procesului de prestare
{ > Stabilirea etapelor si a elementelor definitorii pentru realizarea
optimi a procesului de prestare
» Determinarea calitatii serviciilor, a satisfactiei consumatorilor
de servicii si a elementelor de care trebuie sa tina cont prestatorul
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3.1. Definirea si planificarea procesului de prestare

In general, clientii consider3 serviciile drept experiente, in timp ce
pentru companii, acestea reprezinta procese gandite In asa fel incat sa
conduca la rezultatele asteptate de catre proprii clienti. Astfel, ,procesele
descriu metoda si ordinea in care functioneaza sistemul de operare
al serviciului, specificand cum relationeaza impreuna pentru crearea
valorii promise clientilor” (Wirtz & Lovelock, 2016, p. 292). Este necesar
ca serviciile sa fie gandite in asa fel Incat toate partile implicate sa stie
exact ce anume au de facut pentru a evita eventualele situatii dezamagitoare.

Tot mai multe companii constientizeaza aceste aspecte si incearca sa
creeze experiente de neuitat pentru clientii lor. Asadar, mesajele transmise
de catre firme fac adesea apel la creativitate si imaginatie, promovand
valori si trdiri emotionale precum: comuniune, respect, fericire, magie,
empatie, optimism, atasament etc. Pentru a evidentia cele spuse anterior,
regasiti in figura de mai jos cateva exemple:

f%‘ , Vise si amintiri in parcurile sale tematice dorindu-si in permanenta
F crearea unei stari senzationale de ,,uau”.
N .

| . o £ £ £
J simta este la fel de important ca si ceea ce produci”.

Figura 8: Elemente sugestive pentru crearea unei experiente de neuitat
Sursa: Realizat de autori pe baza informatiilor din Armstrong & Kotler, 2015
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In ceea ce priveste procesul de prestare a serviciilor trebuie mentionat
faptul ca perceptia calitatii acestora poate fi afectata de o serie de factori,
dintre care cei mai importanti vor fi analizati in urmatoarelor paragrafe
si evidentiati In figura de mai jos:

Alti
consumatori

N

S

Personal
de contact /
Prestatori
de servicii

Procese

Figura 9: Factori care influenteazd
experienta consumatorilor de servicii
Sursa: Hoffman & Bateson, 2011, p. 9

Din grija pentru dezvoltarea unor relatii pe termen lung cu proprii
clienti, se pune un accent deosebit pe parerea si implicarea acestora in
ceea ce priveste actiunile viitoare ale firmelor. Pe langa faptul c3, in cazul
serviciilor consumatorii sunt implicati direct, comportamentul si atitudinea
lor pot reprezenta factori decisivi pentru o prestatie de succes. Astfel, atat
perceptiile consumatorilor in legatura cu serviciile pe care le experimen-
teazd, cat si comportamentul lor fata de acestea sunt influentate de mai
multe aspecte relevante, carora companiile trebuie sa le acorde atentia
cuvenita. Un mediu placut, o persoana prietenoasa si un proces eficient
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al serviciilor poate sa dicteze o atitudine favorabilad si un comportament
pozitiv al consumatorului fata de companie, asa cum o ambianta
deranjantd, un angajat nepoliticos si un proces anevoios al serviciilor
poate indeparta consumatorul, insuflandu-i o atitudine nefavorabila si
determinandu-l sa evite relatia cu acea companie.

3.1.1. Ambianta

Ambianta serviciului se refera la ,utilizarea dovezilor fizice pentru a
proiecta mediul aferent serviciilor” (Hoffman & Bateson, 2011, p. 9). Acest
element este extrem de important deoarece clientii se concentreaza
asupra acestuia In evaluarea calitatii serviciului de a carui prestatie
beneficiaza. Datoritd intangibilitatii serviciilor, oamenii au mereu tendinta
de a se raporta la lucruri cu care reusesc sa aiba o experienta directa pe
care sa le poata simti, mirosi, auzi, testa etc. In ceea ce priveste ambianta,
se pot lua in calcul elemente precum: mobilierul, echipamentele folosite,
elementele de decor, fundalul sonor, temperatura din incinta locului
prestarii respectivului serviciu, cromatica utilizata, confortul de care
consumatorii au parte, posibilitatile de ocupare a timpilor de asteptare
etc.

Mediul ambiental are o importanta covarsitoare pentru conturarea
experientei consumatorului. Daca ne gandim la Disneyland, putem remarca
cum parcul tematic, prin prisma ambiantei, lasa o impresie pe termen
lung de neegalat in inima vizitatorilor, faicandu-i sa se simta confortabili,
satisfacuti si de-a dreptul fericiti. Un hotel de lux, spre exemplu, te
intdmpina printr-un decor elegant, grandios, menit sa-i impresioneze
pe cei care-i trec pragul. Un centru spa foloseste elemente cromatice,
parfumuri specifice si un fond muzical relaxant, care, toate impreung,
transmit consumatorului o stare de bine, destindere si echilibru. Asadar,
rolul acestor elemente ale mediului ambiental si modul in care sunt
gandite cautd sa starneasca in inima consumatorului un sentiment, o
stare sufleteascd, generandu-i satisfactie si oferindu-i o anumita experienta
in legatura cu acel serviciu. Astfel, sentimentele reprezinta un determinant
cheie al raspunsului consumatorului la ambianta serviciului (Wirtz &
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Lovelock, 2016), de aceea, modelul de mai jos reda foarte sugestiv rolul
acestora in determinarea reactiei oamenilor la diferiti stimuli. Spre exemplu,
poate fi neplacuta uneori vizita la mall atunci cand e aglomerat, creandu-
ne o stare de agitatie din cauza faptului ca nu putem gasi suficient de
repede ceea ce ne dorim, iar tendinta este de a evita acel mediu aglomerat.
Evitarea ins3, nu se datoreaza celorlalti consumatori din mall, ci mai
degraba traim un sentiment neplacut al aglomeratiei, al lipsei controlului
perceput si al neputintei de a gasi rapid ceea ce ne-am propus. Cu toate
acestea Insa, daca nu suntem grabiti, iar shopping-ul este o relaxare,
faptul ca facem parte din aglomeratia mall-ului ne poate produce placere,
entuziasm, determinandu-ne sa ne bucuram de aceasta experienta si sa
petrecem cat mai mult timp In acest mediu (Wirtz & Lovelock, 2016).

Rdspuns
afectiv/
emotional:

pldcere si
extaz/
excitare

Figura 10: Modelul raspunsurilor la mediul ambiental
Sursa: Wirtz & Lovelock, 2016
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Astfel, in cercetarea psihologiei mediului ambiental, raspunsul tipic
studiat in acest context este variabila ,,apropiere” sau variabila ,evitare”.
Cand vine vorba de domeniul serviciilor, aceasta apropiere se poate
traduce in dorinta consumatorului de a petrece mai mult timp in mediul
ambiental oferit de un anumit serviciu sau de a cheltui mai multi bani in
acest sens. Evitarea ins3, se poate intelege ca si un mod de respingere a
companiei sau mediului respectiv si dorinta de a nu petrece prea mult
timp 1n acest context. Totodata, evitarea sau apropiere se poate descrie
mai departe sub forma calitatii percepute sau a satisfactiei consumatorului.

Avand in vedere ca sentimentele sau raspunsul emotional reprezinta
pionul central atunci cand vine vorba de influenta mediului ambiental,
modelul lui Rusell (Wirtz & Lovelock, 2016) aminteste cateva din starile
emotionale pe care ambianta le poate trezi in inima si mintea consu-
matorului.

Excitat

Anxios ‘r Entuziasmat

Yy

Plictisit J Relaxat
y

Apatic

Figura 11: Modelul afectiunii - Rusell
Sursa: Wirtz & Lovelock, 2016
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Daca privim aceste sentimente pe care consumatorul le poate trai
prin prisma mediului ambiental oferit de catre o companie, putem remarca
faptul ca acesta poate foarte usor sa treaca de la o stare de entuziasm, la
una neplacutd in functie de elementele sau stimulii la care este expus.
Mediul poate deveni stimulativ cand este complex prin elementele expuse,
cand ofera ,senzori” de miscare, o muzica ritmata, cand apare noutatea
si elementul surpriza. Acestea degaja entuziasm, emotie si adrenalina
pentru consumatori. in sens opus, un mediu relaxant, previzibil, cu infor-
matie putina si un fond muzical lent, emana liniste, destindere etc. Astfel,
companiile acorda tot mai multd atentie acestor elemente ale mediului
ambiental in functie de obiectivele sale si de ceea ce doresc sa transmita
consumatorului pentru a-l influenta si a creste nivelul satisfactiei acestuia.

in acelasi context, oamenii de marketing din domeniul serviciilor sunt
adesea blamati, deoarece folosesc tehnici neetice (Zaharie & Romonti-
Maniu, 2018) pentru a starni curiozitatea consumatorilor, mai exact a-i
determina s li se faca foame sau sete atunci cand intra Intr-un restaurant,
sa li se faca ,pofta” de shopping atunci cand intra in supermarket sau in
mall etc. Astfel, un miros imbietor, anumite elemente vizuale asezate deloc
intamplator, o cromatica bine aleasd, sau alti factori ai marketingului
senzorial pot determina consumatorul sa faca alegeri impulsive, diferite
de cele constiente sau programate.

3.1.2. Personalul

Experienta clientilor poate sa fie afectata de implicarea, atitudinea si
competenta personalului cu care interactioneaza, fie ca este vorba de
personalul de contact, fie de catre cel care presteaza efectiv serviciul
solicitat. Importanta personalului in sfera serviciilor este atat de mare,
incat in unele situatii ajunge sa fie avantajul competitiv pe care clientii il
cauta in permanenta. Acesta este si motivul pentru care multe companii
privesc acest aspect drept un element strategic foarte important, o sursa
de diferentiere care nu trebuie neglijata (ex. importanta frumusetii, tinutei
vestimentare si competentei personalului pentru unele companii aeriene).
Mai mult decat atat, personalul este cel care primeste feedback direct de
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la client, avand un control asupra lui si putdnd sa gestioneze mult mai
bine relatia cu acesta (Thomas, 2010).

Astfel, pentru multi consumatori, personalul devine Insasi compania,
avand un rol esential in formarea loialitatii clientilor. De aici, se poate
spune ca loialitatea este determinata in mare parte de abilitatile vanza-
torului de construire a relatiilor cu clientii. Relatiile puternice si valoroase
cu personalul vor conduce la relatii puternice cu compania si invers
(Armstrong & Kotler, 2015). De multe ori alegem o0 anumita companie
datorita unui vanzator minunat pe care l-am intalnit si care ne motiveaza
sa ne Intoarcem sau sa-l recomandam si altora.

Din pacate, in unele situatii, clientii au parte de experiente mai putin
favorabile, printre acestea, cel mai des intalnite se numara: apatia, nepasarea,
lipsa de respect, aerul de superioritate, indiferenta personalului, precum
si aplicarea anumitor reguli si proceduri fara analiza compatibilitatii cu
situatia In cauza (Hoffman & Bateson, 2011).

Este vital pentru companiile prestatoare de servicii sa se asigure ca
personalul face parte dintr-o echipa bine inchegata, care colaboreaza in
permanentd, pentru a nu afecta imaginea acestora. Se Intampla uneori,
ca unele firme sa beneficieze de un personal foarte bine calificat in ceea ce
priveste prestarea efectiva, dar sa existe deficiente la nivelul personalului
de contact, care poate dezinforma clientii sau i poate pune in situatii
stanjenitoare printr-o atitudine nepotrivita. Modelul de conduita morala,
comportamentul onest si comunicarea transparenta cu clientii reprezinta
,cartea de vizitd” a fiecarui angajat, ca reper a unei culturi organizationale
riguroase (Zaharie & Romonti-Maniu, 2018).

Pentru multi dintre consumatori, in majoritatea serviciilor, personalul
este, cel mai probabil, cel mai important aspect al serviciului, iar pentru
companie, poate fi cea mai importanta sursa de diferentiere pe piata.
De aceea, motivele pentru care personalul in servicii are o relevanta
deosebita sunt prezentate succint in schema de mai jos (Wirtz & Lovelock,
2016). Pentru a explica, deseori, in experienta consumatorului cu un
anumit serviciu, angajatii reprezinta partea cea mai vizibild, acestia
prestand efectiv serviciul (ex. coafor, restaurat, clinica etc.) si avand
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un impact major asupra calitatii percepute a acestuia. Personalul care
interactioneaza direct cu clientul, de cele mai multe ori, reprezintd insdasi
compania, deoarece acesta este reprezentat de prima sau singura persoana
cu care consumatorul are tangenta (ex. servicii hoteliere). Personalul
poate sa reprezinte brandul in unele situatii, daca ne gandim la brandul
personal in cazul anumitor servicii (cinematografie, servicii sportive etc.).
In mod cert, personalul poate afecta dramatic vanzarile (prin majorare
sau scadere), dar si productivitatea operatiunilor din cadrul procesului
de prestare. Mai mult decat cifra de afaceri, poate cel mai relevant aspect
este faptul ca personalul are un rol crucial in anticiparea nevoilor
consumatorilor, avand capacitatea de a personaliza serviciul si de a crea
relatii de durata cu consumatorii, fapt care conduce totodata la cresterea
loialitatii clientului.

Este
partea
centrald a
produsului
Este insdsi
L compania
Personalul
Dicteazd intd
loialitatea Rgf-arﬁzd!;]?
cliengilor
-
Afecteazd
vinzdrile

Figura 12: Importanta personalului in servicii
Sursa: Wirtz & Lovelock, 2016
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3.1.3. Procesele

Consumatorii se pot declara multumiti sau nemultumiti in functie de
intreaga experientd avuta de-a lungul desfasurarii procesului de prestare.
Facand referire la cei patru factori, mentionati in cadrul figurii anterioare,
se impune departajarea acestora prin prisma vizibilitatii, procesele fiind
singurele care pot fi Incadrate in categoria celor lipsite de vizibilitate.
Acest aspect se datoreaza faptului ca procesele fac referire la regulile,
codurile si regulamentele care stau la baza activitatii companiei, elemente
care nu sunt la indemana consumatorilor, dar care le pot afecta experienta
avuta. Se Intampla acest lucru deoarece, spre deosebire de bunurile
materiale in cazul carora clientul nu participa la procesul de fabricatie,
cand se face referire la procesul de prestare a serviciilor, consumatorii
sunt parte integranta din acesta.

3.1.4. Alti consumatori

Consumatorii pot fi influentati, la randul lor, de alti consumatori
prezenti in momentul prestarii, experienta lor fiind imbunatatita sau
inrautatita de acestia. Se poate lua in calcul atat o influenta activa (ex.
un copil care plange in timpul unei piese de teatru), cat si una pasiva
(ex. prezenta unei persoane foarte inalte pe scaunul din fata noastra la
cinema).

Documentarea in vederea obtinerii unui proces de prestare de calitate
este foarte importanta si tocmai de aceea este imperios necesar sa se
analizeze atat perspectiva consumatorului, cat si perspectiva companiei
din dorinta de a gasi cea mai buna formula care sa convina ambelor parti.
Managementul multor firme sustine faptul ca totul este executat dupa
bunul plac al consumatorilor, ca manifesta o atentie speciala vizavi de
dorintele si punctele de vedere ale acestora, dar de fapt nu fac altceva decat
sa actioneze potrivit propriilor credinte referitoare la ceea ce clientii isi
doresc (Gustafsson & Johnson, 2003). Astfel, in figura urmatoare putem
observa cu usurinta diferenta de viziune care exista intre companii si cei
pe care 1i deservesc.
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COMPANIEI Produse CONSUMATORULUI Siguranta

Operatiuni

Figura 13: Perceptia companiei vs. perceptia consumatorului
Sursa: Gustafsson & Johnson, 2003, p. 85

Pe baza experientei personale, identificati 2-3 exemple
prin care sa demonstrati validitatea afirmatiei de mai
sus. Puteti aduce si contraexemple?

Tema de
reflectie

Diferenta dintre cele doua perspective este data de faptul ca firmele
actioneaza potrivit unui rationament preponderent tehnic, in timp ce
pentru consumatori este mai importanta perspectiva emotionald, legata
de ceea ce simt si ce le confera serviciul de a carui prestare beneficiaza.

Astfel, pentru a evidentia faptul ca procesul de prestare trebuie sa se
bazeze pe inteligenta emotionald, se considera potrivit a fi amintit ceea
ce Jason Barger spunea: ,Oamenii vor uita ceea ce ai spus, oamenii vor uita
ceea ce ai fdcut, dar oamenii niciodatd nu vor uita cum i-ai fdcut sd se simta”
(Wirtz & Lovelock, 2016, p. 306)

Avand la baza aceasta idee, merita subliniat faptul ca experienta
consumatorului are un impact major asupra perceptiei acestuia si a
comportamentului sau viitor. Astfel, oamenii au tendinta de a Impartasi
o experienta negativa mai degraba decat una pozitiva (Danyi, 2008) ceea ce
presupune ca atunci cand consumatorii se simt ,tradati” de catre companie,
perceptia acestora va fi conturata in consecintd, iar comportamentul lor
ulterior ar putea afecta considerabil imaginea companiei. Pe de alta
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parte, consumatorii nu vor uita niciodata o experienta deosebita pe care
i-a conferit-o compania, fapt care 1i determina sa o recomande cu tarie pe
viitor si sa revina de fiecare data cu placere. Un exemplu elocvent aici
ar putea fi cazul serviciilor turistice, unde consumatorul poate trai o
experienta de vis, care va fi decisiva pentru alegerile si comportamentul
sau ulterior.

In continuare, vor fi amintite cateva elemente cheie (Wirtz & Lovelock,
2016) menite a ghida o gestionare inteligenta a procesului de prestare.
Astfel, se mizeaza pe un inceput si un final in forta, In acest fel atenuandu-se
efectul unor elemente nepotrivite care pot sa apara pe parcursul procesului
de prestare. De asemenea, se prefera Imbunatatirea graduala a acestuia,
crearea de senzational, dozarea adecvatd a elementelor negative printre
cele pozitive, precum si oferirea unor dovezi fizice (ex. imagine ecografica,
diploma etc.).

In vederea unei planificdri cat mai riguroase, sunt utilizate doua
instrumente cheie: planul procesului de prestare si diagrama de flux
blueprint. Diferenta dintre cele doua este data de simplitatea si profun-
zimea elementelor luate in calcul.

Planul procesului de prestare descrie un proces tehnic existent, cel
mai adesea intr-o forma cat mai simplistd, evidentiind natura si succe-
siunea diferitelor etape in cadrul carora este implicat consumatorul.

De exemplu, etapele parcurse de un turist atunci cand doreste sa se
cazeze la un motel sunt:

1. parcarea masinii;

2. check-in (cazare);

3. petrecerea noptii in camera de motel;

4.luarea micului dejun;

5. check-out (decazare).

Acest instrument faciliteaza Intelegerea intr-o maniera cat mai rapida
a intregii experiente avute de catre client, putand sa semnaleze diferite
oportunitati valoroase prin care ar putea fi imbunatatit la nivelul servi-
ciului existent (Wirtz & Lovelock, 2016).
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Diagrama de flux blueprint este un instrument mult mai complex,
care face apel la diverse detalii referitoare la modalitatea de concepere a
procesului de prestare, implicand existenta unei echipe inter-departa-
mentale. Se iau in calcul clientii, angajatii, precum si interactiunile implicate
de prestarea efectiva a serviciului (Wirtz & Lovelock, 2016).

Elaborarea unei astfel de diagrame presupune identificarea tuturor
activitatilor implicate, legaturile existente intre acestea, precum si reliefarea
tuturor acelor momente in cadrul carora intervine prezenta consumatorului.

In momentul in care se doreste realizarea unei astfel de diagrame
trebuie sa se ia in calcul toate particularitatile etapelor de prestare,
prezentate dupa cum urmeaza (Wirtz & Lovelock, 2016):

v Primul element face referire la totalitatea etapelor implicate de
prestarea serviciului si la ordinea in care acestea se deruleaza;

v Un alt aspect deosebit de important care trebuie mentionat aici face
referire la toate elementele tangibile care pot fi vazute sau utilizate
de catre consumatori;

v Zona de vizibilitate este si ea la randul ei foarte importanta. Aceasta
face diferenta intre experienta efectiva a clientului si activitatile in
care sunt implicati doar angajatii, dar care pot sa le afecteze pozitiv
sau negativ perceptia asupra calitatii serviciului;

v’ Activitatile suport realizate in ,bucataria proprie” a prestatorului
sunt alte elemente care trebuie luate in calcul cand vine vorba de
realizarea acestui tip de diagrama;

v" Stabilirea suportului informational, precum si a materialelor si
proceselor necesare prestarii serviciului reprezinta o pre-conditie
esentiala pentru bunul mers al procesului de prestare;

v Identificarea punctelor critice constituie o variabila foarte importanta
care poate fi exploatata prin intermediul diagramei, oferind astfel
posibilitatea identificarii unor variante alternative care sa fie utilizate
in timp real in momente de criza;

v/ Momentele 1n care consumatorii sunt nevoiti sa astepte pot fi reperate
cu precizie si se pot gasi variante alternative, astfel incat sa nu resimta
intr-un mod neplacut ,timpii morti”;
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v Elementele referitoare la standardele serviciilor si tinta vizata trebuie,
de asemenea, sa fie prestabilite, acestea implicand setarea componentei
timp cu privire la fiecare etapa in parte.

De exemplu, componentele unei diagrame de flux blueprint pot fi:

v" actiunile consumatorului - exemplu: realizarea unei rezervari la
restaurant, parcarea autoturismului, servirea mesei, achitarea notei
de plata;

v elementele tangibile - exemplu: mobilier, meniu, veseld, tinuta
personalului;

v’ zona de interactiune vizibila dintre client si personalul de contact -
exemplu: salutarea clientului, verificarea rezervarii, preluarea comenzii,
servirea preparatelor si a vinului;

v" zona de vizibilitate - separa zona de interactiune vizibild de cea de
interactiune interna (invizibila);

v zona de interactiune invizibila dintre personalul de contact si
personalul prestator - exemplu: prepararea bauturilor, conceperea
meniurilor, emiterea chitantelor, intretinerea echipamentelor;

v’ procese suport care necesita tehnologia informationala - exemplu:
rezervarea, evidenta comenzilor si a platilor, inventarierea materiilor.

De obicei, procesul de prestare a serviciilor poate fi divizat in trei

etape principale:
* parcarea + nota de plata
¢ ocuparea locului servirea mesei « raportul medical
e rezervarea ] ] . * etc.

e vizionarea filmului
s etc.

» etc.

Figura 14: Etapele procesului de prestare
Sursa: Realizat de autori pe baza informatiilor din Wirtz & Lovelock, 2016
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Cele trei etape mentionate mai sus trebuie sa fie privite In mod distinct
deoarece consumatorii pot sa manifeste un grad diferit de sensibilitate la
nivelul acestora. De exemplu, cercetdrile In sfera restaurantelor, evidentiaza
faptul ca o posibila intarziere este mai usor acceptata in etapa anterioara
prestarii si In cea ulterioara acesteia, decat in etapa de prestare propriu-
zisa (Wirtz & Lovelock, 2016).

3.2. Implicarea clientului in realizarea procesului
de prestare a serviciului

Experienta consumatorului este influentata si de masura in care
acesta este dispus sa participe la procesul de prestare a serviciului. Sunt
numeroase situatii in care gradul de satisfactie si nivelul calitativ al
prestarii serviciului sunt determinate de rolul pe care si-l asuma consu-
matorul in procesul de prestare a serviciului.

Un aspect important al planificarii prestarii unui serviciu face referire
la definirea rolului pe care 1l au consumatorii in acest proces. Nivelul de
participare dorit de catre clienti trebuie Insa motivat, ,predat” de catre
firme, astfel Incat sa devina captivant pentru consumator (Wirtz & Lovelock,
2016). Pacientul nu este intotdeauna deschis atunci cand trebuie sa descrie
anumite simptome sau trairi emotionale pe care le simte, Insa fara aceste
informatii, calitatea serviciului medical poate fi una indoielnica, iar rezul-
tatele sa nu fie pe masura asteptarilor.

Prin calitatea sa de colaborator sau co-producator, consumatorul se
simte oarecum responsabil de nivelul calitativ al serviciilor primite, ceea
ce presupune ca ar putea deveni mai indulgent atunci cand se pun in
discutie acuze si critici aduse companiilor.

Participarea consumatorului la procesul de prestare a serviciului face
referire la actiunile si resursele furnizate de catre clienti, acestea incluzand
elemente fizice, mentale, sau chiar emotionale (Wirtz & Lovelock, 2016).

Gradul de participare a clientului si rolul pe care 1l joaca acesta in
cadrul procesului de prestare, depinde de natura procesului de creare si
livrare a serviciilor, astfel:
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R Servicii cu efecte tangibile asupra corpului uman - in care sunt
»procesate” persoane (ex. servicii medicale, servicii turistice, servicii
de transport persoane etc.);

R Servicii cu efecte tangibile asupra unor bunuri - in care sunt ,,procesate”
bunuri materiale (ex. reparatii, intretinere, transport de bunuri etc.);

X Servicii cu efecte intangibile - In care sunt ,procesate” informatii (ex.
servicii financiar-bancare consultantd, asigurari etc.).

Implicare ridicata
pentru servicii care
proceseazd persoane

|

e

Implicare scazuta

pentru servicii care

proceseazd bunuri
si informatii

Figura 15: Gradul de implicare a clientului
in functie de categoria de servicii
Sursa: Realizat de autori pe baza informatiilor din Radulescu, 2010

Rolul clientului in realizarea serviciilor depinde, astfel, de categoria de
servicii la care acesta apeleaza, remarcandu-se un grad ridicat de implicare
in cazul serviciilor care proceseaza persoane si un grad mai redus in cazul
celor care proceseaza bunuri sau informatii.

Wirtz & Lovelock (2016) evidentiaza 4 niveluri de implicare a clientului
in procesul de livrare a serviciilor:

X Nivel scazut de participare - unde angajatii si echipamentele sunt
pionii principali in procesul de prestare, serviciile fiind in general
standardizate, iar prezenta fizica a consumatorului pare a fi suficienta
(ex. vizitarea unui muzeu, vizionarea unui film, calatoria cu autobuzul
etc.);

66



CaPITOLUL 3. Procesul de prestare a serviciilor

R Nivel mediu de participare - In care consumatorul se implica partial
in crearea serviciului sugerand o oarecare personalizare a acestuia,
prin oferirea de informatii sau depunerea unui anumit efort fizic sau
mental (ex. la coafor, clientul isi exprima dorinta in legatura cu
aranjarea parului, culoarea favorita sau tunsoarea preferata);

X Nivel ridicat de participare - unde clientul lucreaza in mod activ la
co-crearea valorii serviciului; practic, serviciul nu se poate presta
fara implicarea activa a clientului. Spre exemplu, un antrenament de
cycling nu ar fi eficient, iar beneficiile ar lipsi cu desavarsire, daca
cursantii nu si-ar asuma rolul lor activ In acest , parteneriat”. Un alt
exemplu in acest context este cel al serviciilor educationale in cazul
carora, rezultatele scolare, performanta obtinuta sau aptitudinile
dobandite sunt dependente in mod direct atat de gradul de implicare
al studentului, cat si de modul lui activ de a participa la procesul
educational.

X Cea mai inalta forma de implicare a consumatorului in crearea unui
serviciu presupune o participare intensd (nivelul maxim de implicare),
in care acesta Isi asuma rolul principal, preluand prestarea in totalitate
prin aparitia asa-numitelor , tehnologii de servire neasistate”l. Aceste
tehnologii ofera posibilitatea consumatorilor sa acceseze sau sa
beneficieze de un serviciu pe cont propriu, fara asistenta din partea
personalului companiei. Cazurile bancomatelor, a punctelor de scanare
si plata automata a produselor in supermarket, alimentarii automate
cu carburant, aplicatiilor online sau serviciilor de mobile banking,
reprezinta cateva exemple relevante pentru sistemul tot mai prezent
al noilor tehnologii in care implicarea clientului este indispensabila.
De asemenea, merita subliniat faptul ca nivelul de performanta al
clientului este foarte important, consumatorul dovedindu-se expert
sau novice In utilizarea serviciului fara asistenta (Hoffman & Bateson,
2011).

1 Self-service technologies (SSTs) (Wirtz & Lovelock, 2016, p.316)
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Figura 16: Niveluri de participare a clientului in crearea serviciului
Sursa: Realizat de autori pe baza informatiilor din Wirtz & Lovelock, 2016

Companiile apeleaza astfel la diverse strategii din dorinta de a incuraja
clientii sa utilizeze inovatii tehnologice, prin care acestia sa invete sa ,se
serveasca singuri” cu ajutorul internetului sau a aplicatiilor online.

3.3. Calitatea serviciilor si satisfactia consumatorilor -
elemente ale interactiunii dintre consumator si prestator

3.3.1. Calitatea serviciilor

In 1985, 0 echipi de cercetitori ai calititii (Parasuraman etal., 1985)
au pornit de la premisa ca intr-o economie cu un grad ridicat de concu-
renta, diferentierea Intre companii nu se face dupa calitatea obiectiva a
produselor - garantata prin standarde de calitate a productiei - ci, mai
degraba, calitatea perceputa a produsului sau serviciului este cea care
face diferenta. Astfel, ei subscriu la viziunea conform careia calitatea are
urmatoarele dimensiuni distincte:

1. Calitatea standardizata (obiectiva) - calitatea care reprezinta
lipsa erorilor;

2. Calitatea personalizata (subiectiva) - calitatea care vine in intam-
pinarea nevoilor si asteptdrilor consumatorilor.

Astfel din punctul de vedere al companiei, calitatea standardizata
se bazeaza pe implementarea celui mai riguros sistem calitativ al productiei,
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scopul ei fiind ,zero-defecte” sau ,fara greseala de prima data” - viziunea
interna a calitatii; iar calitatea personalizata implica o cunoastere a pietei,
a nevoilor si dorintelor sale si, in functie de aceasta, crearea de produse
sau servicii care sa determine satisfactie - viziunea externa asupra calitatii.
Aceste doua dimensiuni subliniaza natura duala a calitatii: standardizarea
si personalizarea serviciului sunt interdependente, dar adesea in conflict
(Anderson et al.,, 1997).

Descrierea relatiei complexe dintre cele doua componente ale calitatii
si modul in care acestea se influenteaza una pe alta a fost prezentata si in
cadrul Teoriei Pragurilor ("Gap Theory" - Parasuraman et al., 1985), care
explica urmatoarele: calitatea serviciilor reprezinta diferenta dintre
ceea ce asteapta consumatorul si ceea ce primeste in realitate. Astfel
sunt detaliate cinci praguri pe care organizatia trebuie sa le depaseasca,
patru aflate sub controlul direct al organizatiei, si al cincilea, cel mai
important, implicand atat consumatorul cat si organizatia:

X Pragul 1 - intre ceea ce se asteapta consumatorul si ceea ce crede
managementul ca 1si doreste acesta;

X Pragul 2 - intre ceea ce crede managementul despre asteptarile
clientilor si modul in care aceste informatii sunt transpuse in specificatii
calitative despre modul de prestare al serviciilor;

A Pragul 3 - intre specificatiile calitative existente si modul in care
acestea sunt puse in practica prin furnizarea propriu-zisa a serviciului;

X Pragul 4 - intre ceea ce implica furnizarea efectiva a serviciului si
modul in care acest proces este comunicat consumatorilor;

A Pragul 5 - intre perceptia consumatorului asupra serviciului prestat
efectiv si asteptarile acestuia legate de serviciu. Aceste asteptari se
creeaza in urma interactiunii personale a consumatorului cu familia,
prietenii si grupurile de referinta, a nevoilor personale, a experientei
anterioare cu serviciul si influenta comunicatiilor venite din partea
companiei prin intermediul canalelor de promovare.

Efectul acestor praguri este cumulativ, diferenta finala - Pragul 5 -
fiind cu atat mai mare cu cat au existat nepotriviri la pragurile intermediare,
desi consumatorul nu are cunostinte exacte despre aspectele implicate
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in fiecare, ele fiind sub controlul direct al prestatorului. Consumatorul
evalueaza doar efectul lor Insumat, pe care apoi il compara cu asteptarile
pe care si le-a format Inainte de tranzactie.

Comunicarile Nevoile ) Experienta
interpersonale consumatorului anterioara
\0{ SERVICIUL ASTEPTAT /
CONSUMATORUL R
v Prag5 1,
L e e m e

Comunicatiile
77777777777 2 4 rmmmmmmmm ey catre consumatori

ORGANIZATIA
PRESTATOARE

A

1

1

1

1

1

1

1

1

1 Transformarea perceptiilor
' in specificatii legate de calitatea
1

1

1

1

1

1

1

1

1

serviciilor

Perceptia managementului
asupra agteptarilor clientilor

Figura 17: Modelul GAP
Sursa: Parasuraman et al., 1985

3.3.2. Satisfactia consumatorilor

In 1980, Richard Oliver a publicat un studiu in care definea satisfactia
consumatorului privind un anumit produs ca o functie intre astep-
tarile acestuia inainte de experienta de consum si perceptia asupra
performantei in consum si utilizare a produsului/serviciului respectiv.
Aceasta functie, care a primit denumirea de paradigma infirmarii astep-
tarilor, porneste de la premisa ca depasirea asteptarilor consumatorului
(,A”) de catre nivelul perceput al performantei (,,P”) va genera satisfactie
(infirmarea pozitiva - calculata ca o diferenta mai mare sau egal cu zero
a ecuatiei ,P-A”), in caz contrar sentimentul generat fiind insatisfactia
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(infirmarea negativa - calculata ca diferenta mai mica decat zero a ecuatiei
,P-A") (Oliver, 1980).

Ce se poate observa este ca, privita din aceasta perspectiva, conceptul
de satisfactia consumatorului de servicii se suprapune peste cel al cali-
tatii subiective a serviciilor, ea fiind rezultatul analizei din Pragul 5 al
Modelului GAP.

Pe de alta parte, cercetari mai recente au scos in evidenta faptul ca
satisfactie este mai degraba un raspuns afectiv (Oliver, 1992) la analiza
cognitiva a diferentei dintre asteptarile consumatorului si perceptia
acestuia cu privire la serviciul prestat. Mai mult, declansarea satisfactiei,
desi cel mai adesea asociata cu post-cumpararea, sau post-consumul poate
incepe odata cu alegerea serviciului (Giese & Cote, 2000). Un alt aspect
important este faptul ca satisfactia cu un anumit serviciu nu este o stare
continug, ci ea fluctueaza in timp si poate fi influentata pozitiv sau negativ
de satisfactia resimtita in a trecut cu serviciul respectiv (Cote, Foxman &
Cutler, 1989).

De aceea, o definitie mai recenta si cuprinzatoare a satisfactiei consu-
matorului de servicii este (Souca, 2013):

Satisfactie este un raspuns afectiv variabil, limitat temporal, bazat

pe o evaluare cognitiva centrata pe alegerea, achizitia si consumul

serviciului.

Analiza anterioara a conceptelor de calitate si de satisfactie scoate
in evidenta ca pentru ambele este importanta gestionarea corecta a
asteptarilor consumatorilor, dar si a perceptiei asupra serviciului prestat
de companie.

Serviciul asteptat

Asteptadrile sunt ceea ce oamenii cred cd se va int@mpla in viitor
(Barsky, 1995). Asteptarile se formeaza atunci cand speram, anticipam
sau ne ingrijoram. Spre exemplu, atunci cand abia asteptam sa ne intalnim
cu cineva, sa vedem un nou episod din serialul preferat sau ne este frica
sa mergem la stomatolog - toate acestea sunt reactii bazate pe asteptari.
In fiecare caz, atunci cind evenimentul are loc, noi comparam perceptia
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noastra asupra noii experiente cu ce-am simtit in alte experiente, ce nevoi
avem si cu informatiile primite dintr-o varietate de surse.

Companiilor le place sa faca afirmatii precum ,Oferim satisfactie
totald!” sau ,De la noi pleci satisfdcut, garantat 100%". Aceste afirmatii
deseori supraestimeaza capacitatea companiei de a furniza ceea ce a
promis, motiv pentru care compania va suferi la capitolul credibilitate,
chiar daca per ansamblu, serviciile si produsele furnizare sunt superioare
din punct de vedere calitativ, comparativ cu cele ale concurentei.

Companiile sunt responsabile pentru asteptarile pe care le creeaza.
Ele trebuie sa fie constiente de modul in care produsele, serviciile, promotiile,
personalul, facilitatile, reputatia si multe altele, afecteaza consumatorii.
Ele trebuie sa-si cunoasca concurenta si modul in care aceasta influenteaza
informatiile de care dispun consumatorii.

Daca o companie declara ca este la dispozitia consumatorilor, atunci
orarul de functionare trebuie sa fie convenabil, preturile acceptabile, iar
personalul de contact politicos si empatic. Atunci cand prestanta companiei
nu se ridica la Tnaltimea asteptarilor pe care le-a creat (ex. reducerea
programului de functionare), clientii devin rapid nesatisfacuti si sceptici
privind orice alt mesaj primit din partea companiei.

Consumatorii primesc numeroase indicii care le ofera informatii im-
portante despre produsele si serviciile unei anumite companii. Conectand
intre ele numele brandului, calitatea serviciilor si a produselor asociate,
modul in care au fost tratati de personalul de contact, cu asocieri anterioare,
consumatorii isi creeaza opinii, fac judecati de valoare si isi redefinesc
asteptarile. Aceste asteptari, la fel ca si prima impresie, se creeaza usor
si se pot mentine pentru multa vreme. De aceea, pentru companii este
vital sa recunoasca factorii care creeaza initial asteptari sau care le pot
afecta pe termen lung.

Astfel, doud aspecte relevante meritd a fi retinute:

1. Consumatorii folosesc informatiile disponibile despre produsele
si serviciile unei companii pentru a-si forma asteptarile;

2. Perceptia unei performante superioare a unei companii,
comparativ cu cea a concurentei poate fi distrusa de promisiuni

(asteptadri) nerealiste.
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4

Dar ce asteptdri au consumatorii? Accentul se pune aici pe ,consumatori”,
adica persoanele care sunt implicate In procesul de prestare a serviciilor,
nu cei care au fost sau care vor fi In viitor in aceasta ipostaza.

« Experienta « Concurenta * Nivel ideal
cu produsele si » Preferintele « Nivel
serviciile companiei in consum previzionat

» Strategiile « Discutiile e Nivel minim
de marketing informale de tip acceptabil
pe termen scurt, ,word of mouth”

mediu si lung

Figura 18: Modelul Asteptdrilor Consumatorului
Sursa: Realizat de autori pe baza informatiilor din Barsky, 1995

Crearea de asteptari realiste este o provocare majora pentru compa-
niile prestatoare de servicii, mai ales ca ele nu pot controla toti factorii
care influenteaza asteptarile consumatorilor:

a. Astfel, in ceea ce priveste determinantii asteptdarilor aflati sub
controlul companiei, ei pot fi la randul lor Impartiti in functie de
efectul temporar pe care il au.

Determinantii care au efect pe termen scurt si mediu sunt:

1. Natura si modul de prezentare a serviciilor

2. Actiunile de promovare (ex. reclame, promotii)

3. Ambianta din magazin si aspectul elementelor informative (ex.
semnalizarea la nivelul magazinului)

4. Prima impresie creatad de personalul de contact

5. Produsele complementare existente In punctul de vanzare

Determinantii pe termen lung ai asteptarilor consumatorilor sunt:

1. Mentinerea In timp a nivelului calitativ al serviciilor

2.Inovarea serviciilor si a produselor complementare acestora

3. Eforturile sustinute in timp de promovare

4. Mentinerea in timp a raportului pret-calitate (livrarea de valoare).
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Fiecare dintre acesti determinanti pot fi manipulati de catre companii
pentru a influenta asteptarile consumatorilor. Este important de stiut
ca nivelul asteptarilor controlat de companie trebuie sa fie destul de
ridicat pentru a atrage clienti, dar sa reflecte realitatea indeajuns de
mult astfel Incat sa poata fi furnizat in 100% din cazuri.

&

determinanti ai asteptarilor care nu se regasesc sub controlul
companiei sunt toate sursele de informare din mediul extern care
ofera indicii despre categoria de servicii. Reclamele si politica de
preturi a concurentilor afecteaza modul in care consumatorii vad
oferta unei anumite companii, pe langa acestea adaugandu-se expe-
rienta efectiva a consumatorilor cu serviciile concurentilor. Mai mult,
preferintele individuale ale consumatorilor (culori preferate, gusturi,
opinii si atitudini personale, etc.) si informatia primita de la membrii
familiei, prieteni, cunostinte sau membri ai unei comunitati online
vor afecta independent asteptarile individuale ale consumatorului.
Companiile trebuie sa tina cont de aceste influente necontrolabile si sa
utilizeze aceste informatii pentru a influenta asteptarile consumatorilor.

Odata create In mintea consumatorului, asteptarile se transforma in
standarde subiective In functie de care consumatorii analizeaza performanta
perceputa a serviciului. Astfel, conceptele de nivelul ideal, previzionat
si minim reprezinta a serie de rezultate pe care consumatorii le antici-
peaza pe seama informatiei pe care au acumulat-o pana in acel punct.
Consumatorii folosesc aceste referinte atunci cand evalueaza intreaga
experienta pe care au avut-o cu un anumit serviciu (Zeithaml et al., 1996).

Nivelul ideal - Acest tip de asteptari, bazate pe experienta si partial
pe dorinte reprezinta nivelul serviciului pe care consumatorul spera sa-I
primeasca. Un exemplu al asteptarilor ideale ar fi cel al unei persoane care
isi aduce aminte de o destinatie preferata pe care a vizitat-o in tinerete.
De remarcat este faptul ca daca perceptia consumatorului despre serviciul
prestat efectiv se apropie de acest scenariu ideal, atunci se instaleaza
ceea ce literatura de specialitate identifica drept starea de incdntare.
Incantarea este un grad superior al satisfactiei care are efecte economice
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importante pentru profitabilitatea companiei. Astfel, conform unui studiu
al satisfactiei publicat de Jones si Sasser Jr. (1995), 60% dintre clientii
care abandoneaza un furnizor de servicii pentru a se muta la concurenta,
anterior s-au declarat satisfacuti cu nivelul serviciilor oferite de acestia,
dar consumatorii satisfacuti total sunt de 6 ori mai probabil sa repete
cumpadrarea. Din acest motiv, literatura de specialitate considera Incantarea
consumatorului ca fiind cel mai puternic factor ce duce la loialitate si nu
doar simpla satisfactie a consumatorului.

Nivelul previzionat - Acest nivel al asteptarilor se bazeaza pe
experienta consumatorului cu serviciul In sine sau cu oferta similara a
concurentei. El reprezinta ceea ce este cel mai probabil sa se regaseasca
in realitate. Un exemplu este cel al unui client al fast-food-ului McDonalds
care, Intr-o locatie noua, merge sa ia masa la acest restaurant stiind la ce
sa se astepte cu privire la meniu si calitatea produselor.

Nivelul minim - Acest nivel al asteptarilor este acceptabil, dar
reprezinta pragul minim pentru declansarea satisfactiei. De exemplu, o
persoana care sta pentru o noapte la un hotel, neavand alta varianta mai
bund, dar care nu este nemultumita de ceea ce primeste.

Consumatorii isi formeaza nivelul asteptarilor prin preluarea din
mediu a numeroaselor informatii care le sunt puse la dispozitie de diferite
surse (experienta, preferinta, reclama verbald, informatiile din partea
concurentei). In teorie, consumatorilor le este usor si-si aduci aminte de
aceste informatii pentru a evalua fiecare situatie de cumparare si consum,
plasand-o In comparatie cu ceea ce ei considera ca ar fi nivelul ideal,
previzionat sau minim acceptabil al experientei.

De exemplu, nivelul standardelor personale pentru cazarea la un
hotel de 4 stele poate sa fie:

e [deal: experienta perfecta - ultra all inclusive la un hotel de lux 5 stele
(nivel care nu poate fi controlat de hotelul la care se face cazarea
actuala);

e Previzionat: experienta avuta cu cazarea la mai multe hoteluri de
4-5 stele (nivel care poate fi controlat de catre hotelul la care se face
cazarea actuald);
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e Minim acceptabil: experienta avuta cu cazarea la hoteluri de 2-3 stele
(nivel care nu poate fi controlat de hotelul la care se face cazarea actuala).

Un aspect foarte important al asteptarilor este faptul ca ele sunt
dinamice in timp si au tendinta de a creste cu fiecare interactiune pe
care o au consumatorii cu serviciile oferite de o anumita companie. Astfel,
persoanele care se cazeaza a doua oara la un hotel este posibil sa fie mai
putin satisfacuti decat cei care s-au cazat pentru prima oara. O posibila
explicatie este faptul ca cei care se cazeaza a doua oara pot avea un alt
scop al vizitei, motiv pentru care au asteptari diferite. Dintr-o alta perspec-
tiva, este mult mai probabil ca cei care se cazeaza a doua oara tind sa aiba
asteptari mai ridicate legate de produsele si serviciile care le sunt deja
familiare. Asa cum multi dintre cei care merg la cinematograf considera
partea a doua a unui film dintr-o serie populara ca fiind mai slaba decat
prima parte, a doua cazare la acelasi hotel nu mai are aspectul de noutate
al primei vizite. Aceste noi asteptari, deseori mai ridicate, nu mai pot fi
satisficute in exact aceeasi manierd ca si in experienta anterioard. in
consecintd, companiile trebuie sa investeasca in imbunatatirea continua
a ofertei si a performantei serviciilor pe care le presteaza.

Dar cresterea continua a calitatii serviciilor si a produselor asociate
cu acestea nu este singura cale prin care se pot depasi asteptarile. Desi
acceptul trebuie pus pe imbunatatirea continua a ofertei, o alta metoda
de a depasi asteptdrile este de a oferi consumatorilor ceva neasteptat.
Acesta este si motivul pentru care o companie trebuie sa promita exact
ceea ce poate oferi, sa furnizeze minim ceea ce a promis, dar din cand in
cand sa-si surprinda placut clientii depasindu-le asteptarile.

Serviciul perceput

Perceptia se defineste ca fiind procesul prin care oamenii selecteaza,
organizeaza si interpreteaza informatia la care au acces, pentru a-si
forma propria imagine despre lume (Armstrong & Kotler, 2015). Astfel,
toti consumatorii detin o "pereche de ochelari” care ii fac sa evalueze in
mod unic si individual experienta prestarii unui serviciu oferit de catre
companie.
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Acest fapt se datoreaza in special urmatoarelor aspecte psihologice
(Plaias, 1997):

o Atentia selectiva - tendinta indivizilor de a ignora o mare parte din
stimulii informationale la care sunt expusi in viata de zi cu zi.

e Distorsiunea selectiva - tendinta indivizilor de a interpreta informatia
la care sunt expusi Intr-un mod care le sustine punctul de vedere si
credintele pe care le au.

e Retentia selectiva - indivizii sunt mai probabil sa-si aduca aminte
acele elemente care confera o imagine pozitiva asupra marcilor pe care
le favorizeaza in consum, in timp ce au tendinta sa uite argumentele
pro legate de marcile pe care le considera ca fiind concurenta marcii
preferate.

Furnizarea efectiva a serviciului este critica pentru formarea unui
nivel corect al asteptarilor. Astfel, unele companii care ofera mai putine
servicii pot avea un nivel de satisfactie din partea clientilor mai mare
decat cele care au o oferta mult mai larga de servicii, deoarece fiecare
dintre aceste oferte stabileste un nivel diferit al asteptarilor. Stabilirea
nivelului realizabil al asteptarilor este cheia furnizarii satisfactiei: asteptatul
la coada timp de patru minute va multumi pe cineva care se astepta la
cinci minute, dar va dezamagi pe cineva care se astepta la doua minute.

Perceptia unei performante superioare are de suferit daca este
precedati de promisiuni exagerate care creeazi asteptari nerealiste. In
momentul in care acestea nu sunt indeplinite, dezamagirea consumatorilor
se transforma in pierderi pentru companii. De aceea, se poate spune ca
afirmatiile care nu pot fi sustinute in practica sunt mai periculoase decat
lipsa oricarui tip de afirmatii. Chiar si comunicarea indirectd, cum ar fi
designul produselor, logoul, sau ambianta creata pentru spatiile publice,
pot duce la asteptari specifice legate de produsele si serviciile unei anumite
companii.

3.3.3. Preferintele consumatorilor

Doar simpla verificare a faptului ca serviciul furnizat este la nivelul
asteptdrilor exprimate de consumatori nu garanteaza automat satisfacerea
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acestora, daca nu se ia in considerare si ce este ceea ce consumatorii
considera ca fiind important. Calitatea prestarii serviciului si a produselor
complementare este o conditie a satisfactiei, la fel de importanta ca si
generarea de asteptari conforme cu realitatea, dar aceste componente nu
tin cont de preferintele individuale ale clientilor. De aceea, pentru a maxi-
miza nivelul satisfactiei, companiile trebuie sa puna accentul pe acele
elemente pe care consumatorii le considera ca fiind cele mai importante.

Astfel, una dintre cele mai eficiente abordari de evaluare a legaturii
dintre perceptia performantei si importanta pe care o acorda consumatorii
anumitor aspecte ale ofertei, se poate realiza prin intermediul MATRICEI
IMPORTANTA-PERFORMANTA. Ea a fost introdusi in literaturd in 1977
de Martilla si James (Bacon, 2003). Analiza importantei-performantei,
sau IPA cum este prescurtata in literatura de specialitate, este usor de
aplicat si de interpretat.

4 Media pentru importantd

=

Posibild irosire de resurse Continud tot asa! S

3

ett L‘QL—;

(28 Q

=4 =

z =

e 2

e S

= Prioritate scdzutd Concentreazd-te aici! g
B

IMPORTANTA

Figura 19: Matricea importantd-performantad
Sursa: Bacon, 2003

In functie de valorile medii ale performantei si ale importantei
fiecarui factor, sau dimensiune identificate, acestea sunt impartite grafic
pe patru cadrane:
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v' ,posibild irosire de resurse”: performanta ridicata din partea servi-
ciilor prestate de companie, dar pe care consumatorii le evalueaza
cu un grad de importanta scazut. Aceasta dimensiune poate reprezenta
elemente ce tin de buna functionare a activitatii, dar care nu sunt vizibile
pentru consumatori. Lipsa lor poate duce la frustrare si insatisfactie.

v’ ,continua tot asa!”: performanta in prestare a serviciilor si gradul
de importantd atribuit de consumatori sunt peste media calculata. in
aceasta dimensiune sunt incadrate acele aspecte pe care compania
le poate considera avantaje competitive.

v’ ,concentreazad-te aici!”: performantd scazutd in prestare, dar un grad
de importanta ridicat pentru consumator. Aceste aspecte reprezinta
principalele probleme cu care se confrunta activitatea companiei.
Remedierea lor cat mai rapida este prioritara.

v’ ,prioritate scazuta” atat performanta serviciilor, cat si gradul de
importanta acordat de consumator sunt sub media determinata per
ansamblu. Acestea pot sa reprezinte elemente demodate din prestarea
serviciilor pe care compania le poate scoate din oferta in timp,
deoarece au fost inlocuite cu elemente mai moderne sau care sunt
considerate mai importante de catre consumatori.
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CAPITOLUL 4

Cuprinsul capitolului

4.1. Definirea conceptului de serviciu clienti

4.2. Tipurile de serviciu clienti

4.3. Importanta serviciului clienti

4.4. Asteptirile consumatorilor referitoare la serviciul clienti
4.5, Principiile servirii consumatorilor

4.6. Standarde pentru excelenti in servirea consumatorilor

Obiectivele capitolului

» Definirea conceptului de serviciu clienti
A > Familiarizarea cu principalele tipuri de serviciu clienti

» Identificarea tehnologiilor pentru auto-servire

» intelegerea asteptirilor consumatorilor cu privire la serviciul
clienti

» Determinarea principiilor servirii consumatorilor

81



FUNDAMENTELE SERVICIILOR

4.1. Definirea conceptului de serviciu clienti

La nivel international, la fel ca in multe alte domenii, serviciul clienti
este larg cunoscut cu denumirea sa in limba engleza, aceea de ,,customer
service”, si, mai rar, cu cele de ,customer care” sau ,customer support”,
cu intelesuri putin mai restranse, mai tehnice. Incercarea de a traduce
termenul de ,customer service” in limba romana este putin mai complicata.
In literatura de specialitate si in practici circuld mai multe variante ale
conceptului. Astfel, exista variantele de: serviciu clienti, serviciu pentru
clienti, relatii clienti, suport relatii clienti. In continuare vom utiliza sintagma
»serviciu clienti”. Serviciul clienti este un aspect critic al conceptului de
serviciu. Daca serviciile (definite In capitolul 1) sunt motivele pentru care
consumatorii se adreseaza firmei si pentru care platesc, serviciul clienti
include ,intreaga experientad (a clientilor), din momentul in care acceseaza
site-ul firmei sau intra pe usa pana in momentul in care ies de pe site sau
din locatia fizica a firmei” (Cockerell, 2013, p. 3). Conform autorului
mentionat, serviciul clienti nu este responsabilitatea unui singur depar-
tament, ci a tuturor angajatilor. Fiecare membru al personalului 1si pune
amprenta asupra experientei consumatorilor.

In literatura de specialitate existd numeroase incercari de definire a
conceptului de serviciu clienti. O definitie mai veche, din 1989, afirma ca
serviciul clienti este ,,capacitatea de a gestiona in mod politicos si eficient
reclamatiile, Intrebarile si solicitarile de informatii cu privire la produse,
servicii, aplicatii si aspecte tehnice” (Blanding, 1989, pag. 3). Definitiile
mai recente confera o semnificatie mult mai cuprinzatoare conceptului.
Astfel, se considera ca scopul final al serviciului clienti trebuie sa fie
»satisfactia clientilor!”. Exprimat in mod simplu si cuprinzator, serviciul
clienti inseamna ,orice facem pentru consumator care 1i imbunatateste
experienta” de client (Harris, 2014, p. 6). Aceasta idee o regasim la (Turban,
Lee, King, Chung, 2002, p. 87), care afirma ca servirea clientilor cuprinde
,0 serie de activitati menite sa creasca satisfactia clientilor”. Este ,serviciul
oferit ca suport pentru produsele de baza ale unei intreprinderi” (Wilson,
2016, p. 56-57; Zeithaml, Bitner, Gremler, 2018, p. 5) sau, cu alte cuvinte,
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suportul zilnic si continuu al ofertei de baza a unei intreprinderi (Zeithaml
et al, 2018, p. 16). El inglobeaza, asadar, toate activitatile orientate spre
facilitarea experientei de cumpadrare si consum a bunurilor sau serviciilor
care constituie oferta de baza a Intreprinderii. Se refera la servicii oferite
inainte, in timpul sau dupa efectuarea unei achizitii (Buttle, Maklan, 2019,
p. 292) si la fiecare punct de contact cu un serviciu (Johnston, Shulver,
Slack, Clark, 2021, p. 200).

Lucas (2023, p. 10) defineste comprehensiv servirea consumatorilor
ca abilitatea unor angajati priceputi, capabili si entuziasti de a oferi produse
si servicii consumatorilor interni si externi intr-un mod care satisface
nevoi identificate si neidentificate si intr-un final rezulta in reclama pozitiva
de la gura la gura si fidelitate”. Definitia aceasta ia In considerare doar
situatiile pozitive, nu si situatiile in care servirea duce la pierderea de
clienti si reclama negativa. Pe baza acestei acceptiuni, Hudson si Hudson
(2022, p. 5) largeste conceptul de serviciu clienti, pentru a include si
auto-servirea (servirea cu ajutorul tehnologiei). Il defineste ca ,practica
oferirii de produse si servicii consumatorilor interni si externi prin inter-
mediul eforturilor angajatilor sau punand la dispozitie un mediu adecvat
de prestare”.

Consultantii de afaceri si dictionarele de afaceri definesc serviciul clienti
ca ,interactiunile dintre un producator sau prestator de servicii si clienti”
(Market Business News, 2023), ca ,,suportul oferit consumatorilor inainte
si dupa achizitie, care 1i ajuta sa aiba o experienta placuta si facila cu
organizatia in cauza” (adaptare dupa Salesforce, 2022), ori ca ,actul de
sprijin si sustinere a consumatorilor in descoperirea, utilizarea, optimizarea,
identificarea si inlaturarea defectiunilor unui produs sau serviciu”. Aceste
interactiuni pot avea loc Tnainte, In timpul sau dupa vanzare-cumparare.
Este considerat, de asemenea, setul de procese care sprijina echipele care
se ocupa de serviciul clienti (Anania, 2023).

Organizatiile profesionale din domeniul serviciului clienti ofera si
ele propriile definitii. Astfel, Customer Service Institute Australia (2018)
intelege prin termenul de serviciu clienti ,asistenta si consultanta oferita
de o organizatie celor care 1i cumpara sau utilizeaza bunurile sau serviciile”.
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The Institute of Customer Service din Marea Britanie (Causon, 2014)
defineste serviciul clienti ca ,totalul actiunilor unei organizatii indreptate
spre implinirea asteptarilor consumatorilor si satisfactia lor”. Definitia
evidentiaza importanta asteptarilor si asigurarii satisfactiei consumatorilor.

In mod concret, serviciul clienti se refer la diverse actiuni orientate
catre satisfacerea nevoilor si dorintelor clientilor, pentru a le oferi o
experientd buna de cumparare. Actiunile pot fi desfasurate Tnainte, in
timpul sau dupa cumpararea propriu-zisa. Asadar, angajatii, ajutati de
echipamentele suport, furnizeaza diferite informatii clientilor, 1i ajuta
sa gaseasca un produs sau serviciu, 1i consiliaza, preiau comenzi, fac
programari, factureaza produsele, preiau reclamatii, accepta returul
produselor, solutioneazi diverse probleme, etc. In general, informatiile
care sunt solicitate se refera la produse sau servicii, inclusiv disponi-
bilitate si pret; utilizari ale produselor sau serviciilor, inclusiv aspecte
tehnice; situatia comenzilor efectuate si nelivrate.

Termenul de serviciu clienti se foloseste si pentru departamentul
unei intreprinderi care se ocupa cu intrebarile, sugestiile si reclamatiile
clientilor. Multe Intreprinderi dispun de un departament care se ocupa
de furnizarea suportului pentru clienti, sau chiar de call centers in cadrul
acestor departamente, care sa poata sa se ocupe prompt si profesionist
de solicitarile venite din partea clientilor. O tendinta actuala este ca mai
multe intreprinderi sa-si centralizeze serviciile clienti intr-un singur call
center sau sa il externalizeze unor intreprinderi specializate pe acest
domeniu, amplasate 1n tari cu forta de munca mai ieftina.

4.2. Tipurile de serviciu clienti

De obicei, serviciul clienti este oferit cu titlu gratuit. El poate fi
clasificat din diferite puncte de vedere. Din punctul de vedere al partii
care presteaza serviciul clienti, avem: serviciu clienti furnizat de intre-
prindere sau auto-prestat de citre client (auto-servire). In cazul serviciilor
prestate de catre Intreprinderi, se poate face distinctia intre serviciile
clienti prestate de o persoana (angajat) si cele furnizate de echipamente,
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care pot fi complet automatizate, fara interactiune umana. Persoanele
prestatoare care reprezintd intreprinderea pot fi angajati special pregatiti
si Insarcinati cu relatia cu clientii, fie alti angajati ai unor intreprinderi
subcontractate, partenere. Serviciul clienti prestat cu ajutorul tehnologiei
reprezintd, de fapt, o forma de auto-prestare de servicii suport din partea
clientilor. Multe organizatii ofera posibilitatea de auto-servire, pentru ca
clientii sa 1si poata gasi raspunsurile la problemele lor la orice ora din zi
sau din noapte. Tehnologiile care permit auto-prestarea exista de zeci de
ani (de exemplu ATM-urile au fost introduse pentru prima data in 1976).
Dezvoltarea tehnologiei contribuie la amplificarea oportunitatilor de auto-
servire. Azi, tehnologiile de auto-servire utilizate in suportul clientilor
includ (Buttle, Maklan, 2019, p. 312-316):
> Rdspuns vocal interactiv (Ib. en. ,interactive voice response (IVR)").
IVR foloseste tastele vocale sau numerice pentru a ghida cat mai
rapid apelantii printr-o structura de meniu pe multiple niveluri la
informatiile de care au nevoie.
> Chioscuri. Acestea permit efectuarea anumitor operatiuni, cum ar fi
obtinerea de informatii, rezervarea, check-in-ul.
> Case automate de plata.
> Auto-servire prin intermediul website-urilor: tranzactii simple, raspun-
suri la intrebari frecvent puse de clienti. Auto-servirea in acest mod
presupune sa se foloseasca o baza de date pe care sa o poata folosi
clientii pentru a-si raspunde singuri la intrebari; de exemplu in cadrul
sectiunii JIntrebiri frecvente”.
> Portaluri; sunt folosite pentru a face comenzi, a verifica statusul unei
comenzi, a obtine informatii, la orice ora din zi si din noapte. De exemplu,
FSEGA utilizeaza FSEGA SIS pentru a pune la dispozitie studentilor
toate informatiile de care au nevoie; la fel, companiile de telecomu-
nicatii sau cele de curierat rapid le folosesc pentru ca clientii sa poata
accesa la orice ora informatiile despre contul lor sau starea coletului.
> Unele companii sprijina autoservirea de la client la client (crearea unei
comunitati suport care sa ii ajute pe altii). Se folosesc camere chat,
forumuri si social media in care clientii isi pot Impartasi unii altora
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experientele, problemele, solutiile, intrebarile, si isi pot oferi asistenta
reciproca.

> Chatboti (boti). Sunt servicii pe baza de software simplu sau inteligenta
artificiala care imita conversatia umana intr-o interfata verbala sau
de tip chat. Pot fi amplasati pe website-uri, aplicatii mobile, social media,
servicii de mesagerie si raspunsuri vocale interactive. Spre exemplu,
pe unele site-uri web sau pagini de social media apare automat o pagina
de chat care intreaba clientii daca au nevoie de ajutor.

> Asistenti virtuali. Sunt mult mai complecsi decat chatbotii. Sunt personaje
generate de calculator cu aspect vizual (fotografii sau animatii) care
transmit mesaje scrise sau verbale printr-o interfata web, chiosc sau
mobild. Incorporeazi procesarea limbajului natural, controlul dialogului,
cunoasterea domeniului si un aspect vizual care se schimba in functie
de continutul si contextul dialogului. Folosesc algoritmi de inteligenta
artificiala si invatare automata astfel incat pot raspunde inteligent
aproape oricarei intrebari si isi imbunatatesc continuu performanta.
Interactiunea cu asistentii virtuali poate fi text-text, text-vorbire,
vorbire-text, vorbire-vorbire. Printre cele mai cunoscute exemple
sunt: Google Home, Amazon Echo, Siri (Apple), Cortana (Microsoft),
Asistent Google.

> Realitate virtuald (VR). Este, conform Enciclopediei Britanice (2022) ,,0
modelare si simulare pe computer care permite unei persoane sa
interactioneze cu un mediu vizual artificial tridimensional (3-D)
sau alt mediu senzorial. Aplicatiile VR scufunda utilizatorul intr-un
mediu generat de computer care simuleaza realitatea prin utilizarea
dispozitivelor interactive, care trimit si primesc informatii si sunt
purtate ca ochelari de protectie, casti, manusi sau costume de corp”.
Tehnologia VR permite, de exemplu, sa testezi o masina inainte de a
0 cumpara, sa vizitezi o destinatie turistica sau sa inveti sa repari
singur o defectiune tehnica.

> Aplicatii mobile. Permit realizarea pe cont propriu a numeroase sarcini
si activitati de suport clienti: verificarea soldului bancar, a statutului
comenzii, a ofertelor speciale etc.
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> Colaborare web. Este un termen colectiv folosit pentru instrumentele
online, sociale si software care permit clientilor si reprezentantilor
serviciului clienti sa interactioneze in timp real pentru a rezolva
problemele. Aceste tehnologii includ: mesageria instant (chat web),
conferintele online, rasfoirea impreuna de pagini web si partajarea
de fisiere.

In functie de momentul in care este oferit serviciul clienti, avem
servicii oferite inainte, In timpul sau dupa efectuarea unei achizitii.

Serviciile clienti pot fi clasificate si in functie de modul cum are loc
interactiunea dintre client si reprezentantul serviciului clienti. Exista,
astfel, serviciu client care este furnizat direct, adica fata in fata; sau la
distantd, cu ajutorul tehnologiei, prin telefon, chat, email, social media,
website etc. Initial serviciul clienti putea fi oferit doar fata in fata, la sediul
firmei, si in mod exceptional prin posta, datorita duratei mari de raspuns.
Ulterior, telefoanele si faxurile au permis suportul clientilor de la distanta.
Desi mai putin personal, serviciul clienti a devenit mai eficient. Dezvoltarea
Internetului a contribuit la perfectionarea si eficientizarea serviciilor
suport clienti la distanta prin email sau in timp real prin telefon, sau chat.
Sistemele informatice si bazele de date cu clienti permit angajatilor
serviciului clienti sa acceseze dosarele clientilor si sa raspunda pe loc
intrebarilor acestora. Odata cu dezvoltarea tehnologiei, serviciul clienti
este furnizat la distanta si de catre echipamente automate de raspuns vocal
si roboti, sectiuni cu intrebari frecvente pe website, interactiunea umana
fiind necesara doar pentru situatiile particulare sau mai complexe.

4.3. Importanta serviciului clienti

In perioada actuald, consumatorii sunt mult mai pretentiosi decat
chiar acum 5-10 ani. Dezvoltarea internetului, a motoarelor de cautare
si a retelelor de socializare le permite sa se documenteze despre diferite
oferte si Intreprinderi si sa le compare mult mai usor, fapt care a dus la
intensificarea concurentei. In conditiile unei concurente intense, serviciul
clienti este un important factor pentru construirea imaginii, reputatiei, a
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relatiei cu clientii si de diferentiere fata de concurenti. Din cauza valorii
sale pentru o Intreprindere, este denumit uneori si ,fata” sau ,,usa de intrare”
a firmei (Zeithaml et al., 2018, p. 16).

Importanta ei a fost recunoscuta initial de catre firmele prestatoare
de servicii. Insi este la fel de importanti pentru producitori de bunuri
materiale, intreprinderi agricole sau miniere (Buttle, Maklan, 2019, p. 292).
Pentru consumatori, insemnatatea serviciului clienti variaza in functie de
produsele comercializate, domeniu si clienti. In cazul achizitiei de produse
cu o valoare mai ridicata sau de servicii, sau pentru consumatorii lipsiti
de experientad, serviciul clienti este mai important decat pentru bunurile
mai ieftine sau consumatorii experimentati.

Asadar, semnificatia serviciului clienti pentru bunastarea, prospe-
ritatea si longevitatea unei afaceri poate fi constatata in trei directii
principale:

a) Serviciul clienti este esential In lupta concurentiala. El poate fi un
element important de diferentiere fata de concurentd, mai ales in
situatia de concurentad intens3, iar diferenta dintre bunurile si serviciile
companiilor concurente este mica (Buttle, Maklan, 2019, p. 292). Cu
ajutorul serviciului clienti, consumatorii pot avea o experienta placuta,
sa fie satisfacuti de experienta cu Intreprinderea si sa devina fideli.
De asemenea, serviciul clienti devine tot mai mult parte integranta a
produselor sau serviciilor de baza comercializate. Nu sunt usor de
gasit exemple de produse pentru care cumparatorii nu au nevoie se
servicii suport. Din acest motiv, multe Intreprinderi au inclus pe site-
urile lor web link-uri catre centrele de serviciu clienti.

b) Serviciul clienti poate construi sau distruge reputatia si imaginea
unei organizatii si a angajatilor sii. In societatea actuald, asteptirile
consumatorilor sunt in continua crestere si tot mai dificil de satisfacut,
ei avand acces la informatii mult mai usor. In acelasi timp, mediul
online le ofera posibilitatea de a impartasi foarte usor experientele
negative unei audiente mari. Consumatorii au devenit foarte puternici.
In ziua de azi, un consumator nemultumit poate determina pierderea
a mii de clienti. Acest lucru sporeste presiunea asupra companiilor
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de a oferi un serviciu clienti de buna calitate. De aceea, este tot mai
important sa se defineasca in mod corect asteptarile clientilor despre
ce inseamna un bun serviciu clienti, si sa se ofere suport continuu de
buna calitate consumatorilor prin toate canalele si de la primul contact.

c) Serviciul clienti poate avea un impact semnificativ asupra rezultatelor
firmei si eficientei sale financiare. Este bine-cunoscut faptul ca retentia
clientilor este mai facila si mai putin costisitoare decat atragerea
unor noi clienti, iar cheia fidelizarii clientilor o reprezinta satisfactia
cu intreaga experienta cu o firma, asadar depinde in buna masura si
de experienta avuta cu angajatii suport clienti. Fidelitatea inseamna
cumpadrare repetatd, posibil achizitii de valoare mai mare, produse
si servicii mai scumpe, dar si recomandari. De asemenea, consu-
matorii sunt dispusi sa plateasca mai mult pentru o experienta mai
bung, conform studiilor (Salesforce, 2022), deci firma poate oferi si
experiente sau servicii premium.

Avantajele financiare vin si din cresterea satisfactiei personalului fata
de locul de munca. Angajatii vor ramane fideli organizatiei, rata rotatiei
personalului va scadea, vor veni cu placere la serviciu, le va creste moti-
vatia in munca si, la randul lor, vor recomanda firma si altor potentiali
angajati sau cumparatori.

Servicii mai bune inseamna mai putini consumatori nemultumiti si
un numar mai mic de reclamatii, ceea ce Inseamna economii la cheltu-
ielile cu personalul care se ocupa de reclamatii si cheltuieli mai mici cu
solutionarea plangerilor si repararea greselilor.

4.4. Asteptarile consumatorilor referitoare la serviciul
clienti

Inainte de a putea stabili principiile care s guverneze activitatea de
servire a clientilor, firmele trebuie sa studieze nevoile si asteptarile
acestora. Desi consumatorii s-au schimbat, fiind mai greu de impresionat
si mai putin loiali decat in trecut, nevoile lor au ramas neschimbate odata
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cu transformarile care au avut loc in societate. Tehnologia a permis insa
aparitia unor noi moduri de satisfacere a lor si 0 mai mare paleta de optiuni.

Consumatorii de ieri si de azi asteapta o experienta pozitiva atunci
cand cumpara sau utilizeazd un produs sau un serviciu. In mod concret, ei
doresc un proces facil, rapid si placut de achizitie si utilizare a produselor
si siguranta ca eventualele probleme care ar putea aparea vor fi solutionat
prompt (Stevens, 2010, p. 6; Customer Service Institute of America, 2022).
Ei asteapta de la intreprinderile cu care colaboreaza:

a) Seriozitate. Firma este demna de incredere, isi respecta promisiunile
facute In mod profesionist si corect.

b) Sigurantd. Au nevoie sa stie ca firma este un bun specialist in domeniul
in care actioneaza, iar angajatii cunosc oferta de produse si caracte-
risticile lor. Clientii asteapta si un raport bun calitate - pret, si siguranta
ca, daca apar probleme, le vor fi rezolvate.

c) Tangibilitate. Firma dispune de elementele materiale necesare (dovezi
fizice, echipamente, mijloace de comunicare) si personal adecvat
pentru prestarea serviciilor sau punerea la dispozitie a bunurilor
materiale. Comenzile pot fi facute facil si rapid. Sa poata obtine usor
informatii relevante despre bunurile si serviciile care 1i intereseaza,
ca sa poata lua decizii informate.

d) Empatie. Firmei i pasa de clientii sai si le ofera o atentie individualizata.
cu personalul sau echip Clientii doresc sa se simta apreciati, sprijiniti,
iar experienta de ansamblu amentele de contact sa fie pozitiva.

e) Promptitudine. Firma raspunde prompt solicitarilor clientilor, livreaza
imediat comenzile si ofera suport in caz de nevoie.

f) Consecventd. Aceeasi calitate a servirii este oferita de orice angajat si
la momente diferite de timp, indiferent de volumul de achizitii facut
de un client.

Consumatorii au asteptari clare si in relatia cu personalul de contact
(Stevens, 2010, p. 15):
v’ Sa fie ascultati; toti oamenii isi doresc sa aiba un cuvant de spus si sa
simta ca sunt interesanti.
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v' Sa fie intelesi; personalul trebuie sa intrebe si sa incerce sa clarifice
rapid problema semnalata de client. Prin aceasta demonstreaza si
grija fata de client.

v’ Sa fie tratati amabil, politicos. Limbajul, tonul vocii si comportamentul
non-verbal trebuie analizati cu grija ca sa transmita curtoazie si
respect.

v’ Sa simta apropiere, conectare cu personalul. Aceasta este o alta nevoie
fundamentala a clientilor, si nu trebuie pierduta din vedere cand se
planifica si organizeaza serviciul clienti.

v Sa simta empatie din partea personalului. Este foarte important sa
se simta intelesi si acceptati.

v Sa se simta importanti. Toti oamenii au aceasta nevoie, si daca per-
sonalul de contact reuseste sa i faca sa se simta astfel, cresc sansele
sa devina fideli.

v’ Sa perceapa entuziasm din partea angajatilor, sa simta ca acestia Isi
indeplinesc cu bucurie si placere sarcinile de serviciu. Acesta creeaza
o atmosfera pozitiva si transmite un sentiment placut clientilor.

v’ Sa fie tratati cu sinceritate si in mod corect. Consumatorii se asteapta
la transparentd, informatii adevarate si actualizate, si la tratament
nediscriminatoriu.

v’ Safie serviti cu promptitudine. Timpul este un factor important pentru
toata lumea, si nimeni nu isi doreste sa il iroseasca asteptand sa fie
servit.

v" Profesionalism. Informatiile si solutiile primite sa fie avizate si corecte.

v' Flexibilitate. Consumatorii sunt indivizi cu nevoi si dorinte particulare
si doresc sa fie tratati individual.

Auto-servire excelenta cu ajutorul tehnologiei inseamna ca aceasta
sa functioneze conform asteptarilor, rapid, simplu si corect. In plus, con-
sumatorii asteapta si suport non-stop si posibilitatea de a alege din mai
multe canale de comunicare si suport. Ei doresc sa poata alege oricand
canalul care li se potriveste cel mai bine la acel moment dat (Zeithaml
et al,, 2018, p. 16). Cel mai des folosite canale de comunicare de catre
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consumatori sunt telefonul, sistemul automat de raspuns vocal, e-mail-ul,
auto-servirea prin Internet.

In situatia opus4, aceea cand personalul este inabordabil, arogant,
inflexibil, insuficient pregatit, iar tehnologia depasita moral si fizic (Buttle,
Maklan, 2019, p. 291), clientii vor fi cu siguranta nemultumiti.

4.5. Principiile servirii consumatorilor

Cateva din principiile fundamentale care ar trebui sa stea la baza
servirii clientilor, deduse experienta companiilor renumite pentru excelenta
in servirea clientilor, dar si din cercetarile si activitatea unor profesionisti
in domeniul servirii clientilor, sunt: (Cockerell, 2013; Harris, 2014, p. 26;
Helprace, 2014; Van Opzeeland, 2018; Buttle, Maklan, 2019, p. 293; Nair,
2020, p. 28; Salesforce, 2022; Anania, 2023):

1) Serviciul clienti este considerat o valoare cheie si principalul
atu competitiv

Firmele care ofera un bun serviciu clienti au un management orientat
spre clienti. Si reciproca este valabila; daca cei din conducerea firmei nu
sunt dedicati crearii si mentinerii unui serviciu de calitate si nu pun
accentul pe satisfactia clientilor si pastrarea lor, angajatii lor vor intelege
cserviciul clienti nu este important.

2) Colaborare si lucru in echipa

Serviciul clienti nu este responsabilitatea unui singur departament,
ci a intregii firme. Serviciul clienti este un ,sport de echipa” al tuturor
departamentelor, nu doar al echipei de suport clienti. Toti angajatii, indi-
ferent daca fac parte din categoria personalului de contact, interactionand
direct cu consumatorii, sau de sprijin, si nu interactioneaza cu consu-
matorul, trebuie sa inteleaga ca au impact aspra calitatii experientei
consumatorilor si ca sunt responsabili cu servirea lor. Fiecare angajat, la
postul lui, trebuie sa 1si faca treaba cat mai bine si sa interactioneze cu
respect si corectitudine cu colegii, partenerii sau clientii firmei. Succesul

in servirea consumatorilor depinde de masura in care toti angajatii
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reusesc sa colaboreze bine si isi unesc eforturile pentru a satisface
nevoile si dorintele clientilor. Prin combinarea abilitatilor si cunostintelor
tuturor se poate furniza prompt si rapid un serviciu de calitate consu-
matorilor. Toate departamentele, de la cel de vanzari, marketing, productie,
distributie, logistica, serviciu clienti, pana la cel de intretinere, de exemplu,
trebuie sa colaboreze. Buna colaborare dintre angajati este stimulata de
politica interna a organizatiei, de cultura sa organizationala orientata spre
satisfacerea nevoilor clientilor interni si externi. Toti angajatii trebuie sa
inteleagd importanta clientilor pentru bunul mers al organizatiei. In plus,
e recomandabil ca toti sa aiba o pregatire minima in domeniul serviciului
clienti, ca sa poata ajuta atunci cand solicitarile clientilor depasesc capa-
citatea de raspuns a departamentului de relatii clienti.

3) Profesionalism si acuratete

Principiul de baza In servirea clientilor ar trebui sa fie excelenta. Atat
produsele si serviciile sa isi indeplineasca functiile fara cusur, cat si
serviciul clienti. Operatiunile companiei trebuie sa se desfasoara perfect.
Chiar daca nu e posibil de fiecare data, acest deziderat trebuie sa guverneze
activitatea oricarei firme. lar cand se produc greseli, clientul trebuie
informat, se vor cere scuze si oferi solutii posibile. Acesta este cu adevarat
un comportament profesionist. Produsele si serviciile firmei trebuie sa
aiba cat mai putine defecte, pentru ca angajatii sa se poata concentra
asupra satisfactiei clientilor. Un serviciu clienti bun nu poate compensa
deficiente ale produselor sau serviciilor comercializate, dar nici acestea,
de sine statatoare, nu pot garanta succesul firmei. Asadar, profesionalismul
trebuie generalizat la nivelul intregii organizatii.

Informatiile si solutiile furnizate clientilor trebuie sa fie nu doar rapide,
ci, mai ales, corecte. Acuratetea informatiilor nu creste nivelul satisfactiei,
dar este un factor a carui lipsa cauzeaza insatisfactie. Acesta este un motiv
pentru care trebuie sa se investeasca In permanenta in pregatirea tehnica
a personalului si angajatii sa fie incurajati sa se perfectioneze continuu.
Si fiecare angajat trebuie sa tinda sa devina expert In domeniul sau.

Angajatii suport clienti trebuie sa cunoasca produsele si serviciile
comercializate. Trebuie sa li se asigure pregatire de la inceputul activitatii,
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si, pe parcurs, pe masura ce noi produse si servicii urmeaza sa fie lansate
pe piata. La fel de importante sunt si sistemele informationale integrate,
care asigura accesul tuturor la informatii. Astfel, odata ce un client se
adreseaza firmei pentru o anumita problema, toti angajatii sa poata sa
aiba acces la informatiile despre client si problema sesizata de catre el si
sa 1i poata oferi informatii relevante si corecte.

Angajatii trebuie sa dea dovada de profesionalism. Aceasta inseamna
ca pun suflet in munca lor, au un spirit pozitiv, sunt entuziasti, implicati,
doresc sa ofere cea mai buna servire clientilor, le face placere sa gaseasca
solutii, sunt flexibili, adaptabili, responsabili, bine pregatiti, competentji,
eficienti, demni de incredere, siguri pe ei, gata oricand sa ajute.

Pentru a asigura profesionalismul, e important procesul de recrutare.
Oamenii cu trasaturile de caracter, cunostintele, experienta si abilitatile
adecvate sa fie corect repartizati pe locuri de munca. Apoi, important este
procesul de pregatire continua, motivarea, responsabilizarea si acordarea
de autonomie, fara a se omite partea de control al rezultatelor si eficientei.

Procesul de pregatire in cadrul organizatiei trebuie sa inceapa cu
prezentarea obiectului de activitate, a misiunii, filozofiei, modului de
desfasurare a operatiunilor, a produselor si serviciilor oferite, a modelului
de afaceri. Apoi se introduc informatiile si abilitatile specifice locului de
munca al fiecarui angajat. Procesul de pregatire trebuie sa fie continuu
pentru a asigura calitatea si consecventa servirii.

4) Perfectionarea continud a activitdtii intreprinderii si, in final,

a experientei clientilor

»,Mai bine nu e o destinatie, ci o calatorie” (Cockerell, 2013, 177).
Firma si angajatii trebuie sa caute In permanenta sa-si imbunatateasca
operatiunile. O sursa valoroasa de informatii pentru imbunatatirea acti-
vitatii sunt consumatorii. Angajatii care ofera suport clientilor trebuie sa
ii asculte cu atentie, sa incerce sa li inteleagd, punand intrebari de
clarificare si sa demonstreze empatie, si sa vina in sprijinul clientilor cu
solutii. Ulterior, angajatii au datoria de a nota si transmite mai departe
feed-back-ul, solicitarile si opiniile clientilor catre superiorii lor ierarhici.
Acesti angajati care cunosc bine clientii si sunt atenti la sesizarile lor sunt
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foarte utili pentru orice organizatie, iar informatiile detinute ii pot ajuta
sa faca propuneri valoroase de inovare a serviciilor si produselor. Multe
organizatii au inteles importanta opiniei si a feed-back-ului de la clienti
sile solicita sistematic si apoi le folosesc pentru a imbunatati standardele
de performanta ale afacerii.

De exemplu, daca mai multi clienti intdmpina aceleasi neajunsuri, ar
putea fi o problema cu proiectarea produselor sau serviciilor firmei, caz
in care echipele tehnice ar trebui sa intervina. Alteori, problema ar putea
fi cauzata de instructiunile de utilizare neclare, caz in care, spre exemplu,
sectiunea de intrebari frecvente ar trebui imbunatatita. Chiar si activita-
tea de servire a consumatorilor ar putea fi imbunatatita ca urmare a
sugestiilor primite de la cumparatori.

5) Rapiditate (promptitudine)

Rapiditatea se refera la:

e posibilitatea de a lua legatura cu firma;

e primirea raspunsului si solutionarea problemelor de catre firma.

Fiecare secunda conteaza. Clientilor nu le place sa astepte. Prompti-
tudinea este un determinant al calitatii serviciilor (a se vedea modelul
SERVQUAL) si satisfactiei clientilor. Ei apreciaza raspunsurile si solutiile
rapide si vor deveni fideli organizatiilor care le oferd suport imediat. In
prezent, nu mai este considerat acceptabil sa se astepte ore in sir sa
raspunda un reprezentant al serviciului clienti sau zile intregi raspunsul
de la firme. Consumatorii asteapta raspuns imediat la telefon, un meniu
simplu atit la sistemele de raspuns vocal automat, cat si pe site-urile web,
solutionare rapida si facila a problemelor lor (Bryson, Sundbo, Fuglsang,
Daniels, 2020, p. 14).

In mod ideal, firma ar trebui s3 ofere ajutor proactiv. Angajatii ar
trebui sa anticipeze nevoile consumatorilor inainte ca ei sa le transmita.

Pentru a oferi rapiditate, angajatii trebuie sa primeasca instrumen-
tele si motivatia necesare pentru a fi eficienti, adica rapizi si sa rezolve
complet problemele clientilor. Prin politicile de suport clienti trebuie sa
se precizeze durata maxima de timp in care clientii vor primi primul
raspuns de la companie (confirmarea ca solicitarea lor a fost primita),
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apoi, timpul mediu de raspuns pentru urmatoarele raspunsuri referi-
toare la aceeasi situatie. El se calculeaza ca medie aritmetica a intervalelor
dintre raspunsuri. De asemenea, se poate stabili si durata maxima sau
medie de solutionare a problemei unui client. Se poate folosi ca indicator
sau sugestie pentru angajati si procentul solicitarilor rezolvate printr-un
singur raspuns. Se calculeaza ca raport intre numarul de probleme
solutionate printr-un singur raspuns si cele care au necesitat mai multe
raspunsuri.

Ex. In domeniul hotelier, unele hoteluri transmit angajatilor de la
receptie ca nu au voie sa lase telefonul sa sune mai mult de trei ori inainte
de a raspunde, chiar daca au in fata lor un alt client.

Rapiditatea servirii depinde de mai multi factori, printre care:

v’ Canalele de contact. In ordinea descrescitoare a vitezei de comunicare
sunt: live chat-ul (angajatul poate comunica simultan cu mai multe
persoane), mesajele, telefonul (datorita cozilor de asteptare), email-ul.

v Competentele personalului. Angajatii bine pregatiti vor putea solutiona
mai rapid problemele clientilor. E nevoie atat de competente tehnice
(cunoasterea produselor si serviciilor, a procedurilor interne, a
structurii organizatiei si a responsabilitatii fiecarui departament,
tehnoredactare rapida, etc.), cat si de abilitati de socializare, cum ar fi
capacitatea de a relationa cu clientii sau de a explica clar si pe intelesul
fiecaruia.

v’ Autonomia si imputernicirea angajatilor. Angajatii trebuie sa primeasca
un anumit grad de autonomie in luarea deciziilor si autoritatea de a
ajusta regulile In functie de situatiile particulare cu care se confrunta.
Astfel, angajatii pot evalua singuri situatia, pot lua decizii fara a fi
nevoie sa se adreseze superiorilor, astfel reducandu-se timpul necesar
solutionarii problemelor clientilor, si costurile asociate.

6) Accesibilitate

Consumatorilor trebuie sa le fie usor sa contacteze firma si sa primeasca
raspunsuri. Deoarece clientii doresc sa primeasca suport si sa comunice
cu firmele prin aceleasi canale pe care le folosesc pentru a comunica cu
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familia si prietenii lor, firmele trebuie sa le identifice si sa le integreze In
activitatea lor. Pentru ca sa comunice cu personalul suport clienti cat mai
facil, trebuie sa existe multiple cai de comunicare, cat mai usor de folosit
si moderne: linie telefonica dedicata, chat live pe site-ul web, mesagerie
Facebook Messenger sau WhatsApp, birou serviciu clienti, pe langa linie
telefonica dedicata, email, fax, posta. Programul de lucru e recomandat
sa fie cat mai lung, chiar non-stop. Iar daca acest lucru nu e posibil, sa se
ofere posibilitatea de auto-suport printr-un sistem automatizat. In plus,
paginile cu raspunsuri la cele mai frecvente intrebari sau cu tutoriale
video sunt foarte utile in acest scop. Insa acest lucru nu inseamna ci agentul
uman trebuie eliminat. Dimpotriva, accesul la angajati trebuie sa fie facil
si rapid pentru acei clienti care 1l cauta.

7) Sinceritate, transparentad, corectitudine

Firma trebuie sa prezinte clar clientilor oferta, pretul, beneficiile oferite,
modul de prestare al serviciilor clienti, etc. Consumatorii asteapta din
partea personalului de suport informatii corecte si actualizate continuu,
sinceritate si transparentd. Cand complexitatea unei situatii le depaseste
atributiile sau cunostintele, e bine sa spuna acest lucru clientilor, si ca vor
reveni cu informatii cand vor avea un raspuns de la colegul care e In masura
sa 1i ajute. Este foarte neplacut pentru clienti, si le sporeste nesiguranta
si insatisfactia, daca un agent suport clienti este nesigur pe el, sau da
informatii eronate. De asemenea, clientii au nevoie sa stie in cat timp vor
primi raspuns sau le va fi solutionata problema, sau care este motivul
pentru care trebuie sa astepte. Aceste explicatii fac asteptarea mai putin
neplacuta.

Un alt principiu important este tratamentul impartial, egal si corect
al clientilor. Clientii vor fi serviti In ordinea sosirii, primirii apelului lor
sau Inscrierii. Vor fi tratati la fel, indiferent de nationalitate, sex, rasa,
religie, apartenenta politica etc. Se va evita si judecarea clientilor in functie
de cazuri similare (de exemplu, un client similar a avut un comportament
incorect in trecut) sau in functie de comportamentul acelui client din
trecut. In orice noud interactiune cu un client i se va acorda prezumtia de
nevinovatie si va fi tratat cu respect si politete de fiecare data. Fiecare caz
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trebuie privit ca o experienta de invatare si un pas inainte spre perfectio-
narea abilitatii de intelegere si servire a consumatorilor.

De exemplu, in momentul in care un client suna la departamentul
de relatii cu clientii, este bine sa fie informat asupra timpului mediu de
asteptare la telefon, dar si asupra canalelor alternative de comunicare,
pentru situatia in care nu doreste sa astepte la telefon.

8) Asigurarea conditiilor materiale adecvate pentru servire:

a) Curdtenie, in special spatiul destinat clientilor, dar si in spatiile de
prestare a serviciilor (hotel, restaurant, agentie imobiliara etc.) sau
de productie a bunurilor materiale.

b) Aspect ingrijit si igiend personald. Aceste aspecte sunt esentiale pentru
personalul de contact cu clientii, fata in fata, dar sunt importante
pentru un mediu de lucru placut si pentru restul personalului.

c) Perfectionarea abilitdtilor de comunicare. Abilitdtile de comunicare
sunt o masura a profesionalismului, inteligentei, pregatirii si caracterului
unei persoane (Cockerell, 2013). Angajatii sunt interfata dintre firma
si consumatori. Opinia consumatorilor despre firma depinde hotarator
de evaluarea angajatilor cu care interactioneaza pe baza de aceste
trasaturi enuntate anterior. Pentru a scadea anxietatea consumatorilor,
e nevoie sa fie informati In permanenta despre cele mai importante
aspecte pe care trebuie sa le cunoasca si despre eventuale modificari.

d) Consideratie fatd de clienti. Consumatorii au nevoie de atentie indi-
viduala si grija.

e) Cunoastere. Personalul trebuie sa fie bine pregatit sa isi desfasoare
activitatea si sa ofere informatiile cerute de clienti.

9) Respect, amabilitate si politete

Indiferent de situatie sau de comportamentul lor, clientii trebuie
tratati cu respect si demnitate, iar nevoile si cerintele lor sa fie acceptate
si luate In considerare. Angajatii trebuie sa fie amabili, adica prietenosi si
politicosi. Comportamentul politicos este exprimat atat prin limbajul
verbal, cat si prin cel non-verbal, de la limbajul corpului, postura fizica,
tonalitatea vocii si contactul fizic pana la privire sau modul de folosire a
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timpului. Limbajul politicos inspira incredere si siguranta clientilor. De
asemenea, cuvintele care exprima optimism, incredere (ca , sigur”, ,cu
siguranta”, ,absolut”, ,desigur”), dorinta de a ajuta (,,Cu ce va pot fi de folos?
”,,Va potajuta cu ceva?”, ,Cu (mare) placere”, ,Cu drag”) sunt preferabile
celor care exprima indoiala (ca ,poate”, ,se poate”) sau transmit ideea ca
se face o favoare clientilor (,,Cu ce va pot fi de folos?”, ,Ce pot face pentru
dumneavoastra?”, ,Nicio problema.”).

Tabelul 8. Sugestii de reformulare a exprimdrilor

Varianta optima Exprimare mai putin placuta
,Cum va pot ajuta?” ,Cum va pot fi de ,Ce pot face pentru dumneavoastra?”
folos?”
»Dati-mi voie sa va arat/ sa va conduc.” »Este acolo...”
»Cu placere.” »Sigur.” sau ,Nicio problema.”
»Dati-mi voie sa caut/ sa aduc pe cineva | ,,Nu eu ma ocup de acest lucru.”
care stie mai multe despre acest aspect.”

10) Empatie

Empatia este ,capacitatea de a intelege, de a fi constient de, de a fi
sensibil la, si de a intelege sentimentele, gandurile si experienta altei
persoane, fara ca aceasta sa le exprime explicit” (Merriam Webster,
2023). In societatea actuali, caracterizati de impersonalitate, empatia a
devenit un avantaj competitiv. Consumatorii doresc sa fie intelesi. Mai
important decat atat este sa simta ca personalul de contact doreste si
incearca sa le inteleaga nevoile, dorintele, modul de gandire si ceea ce
simt. Vor sa simta ca firmei si angajatilor le pasa. Angajatii de suport clienti
trebuie sa poata sa asculte activ clientii, sa puna Intrebari edificatoare, sa
dea dovada de grija fata de clienti, sa poata privi situatia din punctul de
vedere al clientilor. Clientii vor aprecia acest lucru si firma va obtine un
avantaj competitiv valoros. Uneori, simpla ascultare a clientului poate
reprezenta solutia la problema lui, adica acesta poate realiza ca nu are
nevoie de ajutorul reprezentantului ca sa rezolve problema, sau, c3, de fapt,
ea nici nu exista.
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Pentru a facilita ascultarea si comunicarea cu clientii, angajatii trebuie
sa respecte anumite principii de actiune (Cockerell, 2013):

v' Se va asigura linistea, se va alege un loc retras ca sa se poata purta
conversatia.

v" Se va ofera intreaga atentie clientului pe parcursul discutiei.

v Nu se vor realiza si alte sarcini in acel timp.

v" Se va mentine contactul vizual daca intalnirea are loc fata in fata.

v' Nu se va iIntrerupe clientul. Daca discutia isi pierde focusul, se va
incerca, cu tact, revenirea la tema principala.

v Nu se va trdda niciun semn de nerabdare sau plictiseala.

v Nu se va Incerca sa se anticipeze ce vrea sa spuna clientul.

v" Se vor lua notite.

v Se va raspunde doar dupa ce clientul a terminat tot ce avea de spus.
Pentru a verifica ca s-au inteles principalele aspecte comunicate de
client, se va reitera, pe scurt, ce a spus acesta. Se pot pune Intrebari
aditionale de clarificare.

v Trebuie sa se incerce sa inteleaga si ce nu spun clientii, fie pentru ca
nu sunt constienti, sau nu stiu cum sa spung, sau le este rusine.

v’ La fiecare pas al discutiei, clientul trebuie sa se simta apreciat si
valoros.

Si in situatia in care se primesc reclamatii sau observatii din partea
consumatorilor exista un set de reguli de conduita care e bine sa fie
respectate:

v’ Asumarea responsabilitdtii. Angajatul care a primit reclamatia In primire
trebuie sa se asigure ca ea este solutionata sau ca o preda cuiva care
se va ocupa de ea pana la capat.

v Indiferent de comportamentul clientului, chiar daca el este nepoli-
ticos, galagios, agresiv, incorect, cu atitudine superioara, personalul
trebuie sd se comporte calm, linistit, politicos. Cel mai adesea clientul
este dezamagit sau frustrat din cauza situatiei, nu a persoanei cu
care vorbeste. Poate avea anumite probleme personale si situatia cu
firma in cauza sa fie ultima picatura. Cel mai bine este sa fie lasat sa
isi spund povestea, sa se descarce.
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Tabelul 9. Sfaturi pentru interactiunea
cu un client care are un comportament inadecvat

Niciodata sa nu te certi cu clientii!

Nu intra in defensiva si te scuza!

Nu te purta nepoliticos!

Nu fii sarcastic!

Nu lua nimic personal!

v 0 reclamatie sau o plangere trebuie sa fie intimpinata intotdeauna
cu scuze. Asa, clientii simt ca angajatului (si firmei) le pasa. Asta nu
inseamnad neapdrat cad i se da dreptate clientului, ci ca se regreta
nepldcerea avuta. Scuzele trebuie sa para autentice, indiferent daca
clientul are dreptate sau daca vina 1i apartine.

v' Scuzele trebuie prezentate la momentul oportun; acest moment este
uneori atunci, pe log, iar, alteori, dupa ce situatia a fost investigata.
In unele situatii, daca clientul este foarte nervos, e mai bine sa se
amane discutia ca sa aiba timp sa se calmeze si sa poata auzi ce are
de spus angajatul.

v Trebuie ales canalul oportun pentru transmiterea scuzelor. Alegerea
mediului depinde de gravitatea situatiei si vechimea si importanta
relatiei cu clientul. In cazul unui client vechi sau important, scuzele
trebuie prezentate personal. In cazul unor relatii mai putin personale,
un apel telefonic, email, scrisoare de mana sau un mesaj telefonic
sunt suficiente.

v" Nu se vor ofert justificdri pentru situatia creata, nu se va da vina pe
cineva sau ceva (ca nu sunt destui angajati, ca un anumit angajat a
avut o problema personald, ca nu a mers Internetul).

v" Scuzele trebuie sa fie clare, scurte si la obiect. Se vor oferi asigurari
ca situatia nu se va repeta sau ca se vor lua masuri de preventie.

v Se va incerca sa se gaseasca o solutie rapidd si simpld pe loc. Daca nu
e posibil, se va cere un ragaz (cateva ore sau zile) pentru a gasi o
solutie. De obicei, daca sunt tratati respectuos, dupa catva timp clientii
se calmeaza si sunt mai dispusi sa accepte o solutie rezonabila decat
la Tnceput, cand sunt furiosi.
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v' Chiar dacd clientul nu are dreptate (nu a citit instructiunile sau termenii
contractului, si-a notat gresit data, nu-si aminteste exact intimplarea,
sau le distorsioneaza intentionat), nu va fi contrazis nepoliticos, i
se vor prezenta scuze si se va incerca satisfacerea doleantelor lui.
Pastrarea unui client e mai importanta decat castigarea unei dispute;
adeseori asta duce la pierderea clientului respectiv.

v Nu se va spune niciodatd nu; clientii percep acest raspuns ca o lipsa
de efort si dorinta de a ajuta. Formulari de genul sunt recomandate:
,Inteleg situatia. S3 vid ce pot face.” sau ,Nicio problema. Trebuie si
vorbesc cu superiorul meu. Pot sa revin intr-o ora?”. Chiar si atunci
cand cererea clientului nu poate fi satisfacuta, ,Nu”-ul trebuie evitat
si trebuie folosite exprimari care lasa usa deschisa si ofera speranta
clientului. Exemple de exprimari mai potrivite: ,Sa vad ce pot face. Pot
sa revin maine cu un raspuns?”. Trebuie cautate rapid solutii satisfa-
catoare sau alternative rezonabile si, neaparat, respectat termenul
stabilit pentru a da raspunsul. Chiar daca raspunsul e tot negativ, se
va evita folosirea lui nu, si se va pune accentul pe ce se poate oferi
clientului: , Pot sa va dau un voucher in schimbul banilor, dar, din pacate,
nu pot sa va restitui suma de bani.”; sau ,,Putem sa va reparam produsul
fara nicio problema, dar nu am putut obtine aprobarea ca sa primiti
alt produs”. Daca raspunsul este doar un NU, fara alta compensatie, el
ar trebui rostit de un manager, supervizor sau proprietarul firmei.

11) Comunicare clard, concisd, continua si la momentul oportun

Clientii asteapta raspunsuri rapide si concise, la subiect, pe intelesul
lor. Angajatii trebuie sa poata explica clar si pe Intelesul clientilor raspunsuri
uneori complexe la nelamuririle lor. Pentru aceasta, ei trebuie sa poata sa
simplifice informatiile, sa le structureze si sa foloseasca analogii. Simplitatea
presupune propozitii cat mai scurte si cuvinte obisnuite, evitandu-se
jargonul profesional si neologismele, pe cat posibil. Informatiile trebuie
structurate cat mailogic, de exemplu: Ce s-a intamplat? Si ce efecte a avut
aceasta situatie? Si ce se poate face? Sau, pentru a convinge/ a vinde ceva,
se poate folosi structura: trdsdturi, avantaje, beneficii.
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Situatia in care, in timp ce este servit un client, apare un altul este
una delicata, care trebuie tratata cu atentia cuvenita. Astfel, desi servirea
clientului actual este prioritara, trebuie sa i se dea de inteles sau sa i se
spunad urmatorului client ca prezenta lui a fost remarcata. Un salut scurt,
un semn cu capul, un gest, un scurt contact vizual, o scurta invitatie sa
astepte si sa se faca comod da de Inteles clientilor ca au fost vazuti si ca
vor fi serviti imediat dupa clientul actual. In caz contrar, clientul se poate
enerva supara sau chiar pleca. La fel, daca suna telefonul in timp ce este
servit un client, se va prelua apelul, se va ruga clientul sa astepte putin si
se va continua discutia cu clientul actual. Toate operatiunile care nu sunt
legate direct de servirea unui client vor fi Intrerupte in momentul aparitiei
unui client, fata in fata sau la telefon.

12) Flexibilitate, autonomia angajatilor si imputernicirea clientilor

Tuturor le place sa simta ca detin controlul. Servirea de calitate ofera
acest sentiment consumatorilor. Pentru aceasta, trebuie sa existe flexibilitate
in servire, si angajatii sa aiba un anumit grad de autonomie si responsa-
bilitate. Satisfactia clientilor este mai importanta decat procesele, pro-
cedurile si politicile companiei. Ei sunt cei care sustin financiar firma si
meritd sa se faca concesii pentru a-i multumi. Angajatii de contact trebuie
sa fie constienti ca prioritatea lor este satisfactia clientilor. Ca sa poata
indeplini aceasta sarcind ar trebui sa li se largeasca autoritatea, in masura
posibilitatilor, si sa li se ofere un set clar de proceduri de actiune si per-
soane de contact pentru situatii care se afla in afara sferei lor de competenta.

Clientii simt ca detin controlul si atunci cand pot sa lase comentarii
si evaluadri despre calitatea servirii sau produselor unei organizatii; sau
atunci cand pot alege auto-servirea sau sa fie sprijiniti de personalul de
relatii cu clientii; sau cand au acces la toate informatiile de care au nevoie
(cand exista transparenta din partea firmei).

13) Consecventa

Comportamentului personalului de contact fata de clienti trebuie sa
corespunda cu imaginea companiei, cu informatiile transmise prin inter-
mediul activitatii de promovare, al ambiantei fizice a firmei, al preturilor
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etc. O alta fatetda a coerentei se refera la egalizarea comportamentului
tuturor angajatilor de contact, sa poata oferi un serviciu uniform.

14) Personalizarea interactiunii (construirea de relatii personale)

cu clientii

Angajatii suport clienti trebuie sa contribuie la crearea unei relatii
intre organizatie si clientii sai. De asemenea, trebuie sa stie sa fie sociabili
si sa adauge o nota personala interactiunii cu consumatorii. Sa stipaneasca
arta conversatiei, sa poata sa umple timpii de asteptare cu discutii pe
teme generale sau personale, sa adauge o nota personala email-urilor sau
dialogurilor cu clientii.

15) Depdsirea asteptarilor clientilor (surprinderea lor cu ceva

in plus)

Intotdeauna este bine si se promiti doar cit se poate oferi sau chiar
mai putin. Asa, clientii vor fi placut surprinsi cand li se vor depasi
asteptarile. Ascultand si intelegand clientii se poate afla ce isi doresc si ce
asteptari au. Oricand e posibil, serviciul clienti ar trebui sa mearga mai
departe decat doar sa satisfaca asteptarile, ci sa incerce sa le depaseasca
si sa 1si Incante clientii. Micile atentii pot face minuni in relatia cu clientii.
In schimb, clientii vor deveni avocatii firmei, recomandand-o mai departe.

16) Eficienta financiara
Atentia acordata satisfactiei clientilor nu trebuie sa distraga o orga-
nizatie de la urmarirea obiectivului legat de eficienta financiara sau profit.

4.6. Standarde pentru excelenta in servirea
consumatorilor

La nivel mondial exista o serie de standarde de servire care pot fi
folosite de intreprinderile care doresc sa isi imbunatateasca calitatea
activitatii de servire a clientilor. Printre cele mai cunoscute sunt standar-
dul Customer Service Excellence (CSE) (2019), dezvoltat de catre guvernul
britanic, si The International Standard for Customer Service (ICXS2019).
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Standardul pentru excelenta in servirea consumatorilor (Customer

Service Excellence, 2019) este util pentru a imbunatati activitatea de

servire, pentru a dezvolta competenta angajatilor si ca si o certificare a

excelentei in servire. El foloseste ca si criterii cheie de evaluare cunoasterea

consumatorilor, cultura organizationala, informarea si accesul, livrarea,

punctualitatea si calitatea serviciilor.

Tabelul 10. Standardul pentru excelentd in servirea consumatorilor

Criteriu de evaluare

Componente

Cunoasterea consumatorilor

Identificarea clientilor
Implicarea si consultarea lor
Nivelul satisfactiei

Cultura organizationala

Leadership, politica si cultura
Profesionalismul si atitudinea
personalului

Informare si acces

Gama de informatii
Calitatea informatiilor
Acces

Cooperare

Livrare

Standarde de livrare, livrare realizata si
rezultate
Rezolvare eficientd a problemelor

Punctualitatea si calitatea
serviciilor

Standarde pentru punctualitate si calitate
Rezultate 1n timp util
Prestare la timp

Sursa: Customer Service Excellence, 2019

a) Cunoasterea consumatorilor. Acest criteriu subliniaza importanta

intelegerii profunde a consumatorilor. El include: identificarea clientilor,

implicarea si consultarea lor pentru designul si livrarea serviciilor noi,

monitorizarea nivelului satisfactiei lor.

b) Cultura organizationald centratd pe intelegerea detaliata a consu-

matorilor. Standardul evalueaza masura in care stilul de leadership,

politica si cultura organizationala satisfac nevoile si asteptarile clientilor.
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d)

Profesionalismul si atitudinea personalului trebuie sa sprijine oferirea
unei serviri excelente clientilor.

Informare si acces. Informatiile corecte si detaliate sunt vitale pentru
consumatori. Acest criteriu se asigura ca se pune la dispozitia clientilor,
partenerilor si comunitatii gama de informatii pe care acestia o doresc,
la nivelul calitativ asteptat si ca are loc un dialog cu fiecare dintre
acesti purtatori de interese.

Livrare. Acest criteriu se refera la modul in care sunt indeplinite
obiectivele organizatiei, si cat de multumiti sunt clientii de procesul
de prestare, nu doar de rezultat, si cat de eficient sunt solutionate
problemele care apar.

Punctualitatea si calitatea serviciilor. Acest criteriu analizeaza stan-
dardele de punctualitate si calitate a servirii.

Cel de-al doilea standard foarte cunoscut pentru serviciul clienti este

Standardul international pentru serviciul clienti (ICXS2019). El a fost
elaborat de catre The International Customer Experience Institute (2019).

Este considerat la nivel global ca cel mai important cadru pentru imple-

mentarea excelentei in servire. El incorporeaza cinci elemente cheie (cei

5P) care contribuie la furnizarea de servicii excelente pentru clienti: politici,

procese, produse, personal, dovezi fizice.

v Politici - se refera la modul cum Incadreaza ele obiectivele, strategiile

si resursele organizatiei pentru a oferi cea mai buna experienta pentru
clienti.

v" Procese si hdrti ale experientei clientilor - cat de eficient sunt integrate

procesele organizatiei pentru a oferi o experienta constant ridicata
clientilor, prin intermediul tuturor canalelor de livrare.

v Produse sau servicii - masura in care acestea sunt proiectate conform

nevoilor si dorintelor consumatorilor.

v Personal - daca angajatii sunt suficient de calificati, motivati si

orientati spre clienti.

v Doverzi fizice - daca toate canalele de livrare faciliteaza atingerea

excelentei in servire.
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Cuprinsul capitolului
5.1. Serviciile si calitatea vietii
5.2. Tendintele de dezvoltare si inovare in domeniul serviciilor

5.3. Regandirea procesului de prestare la nivel organizational - prilej
de inovare a serviciului

Obiectivele capitolului

» Definirea conceptului de calitate a vietii, a dimensiunilor
acestuia si a relatiei cu economia moderni bazata pe servicii

» Identificarea indicatorilor ce determina calitatea vietii

» Determinarea factorilor si tendintelor implicate in procesul
de inovare a serviciilor
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5.1. Serviciile si calitatea vietii

Calitatea vietii este un concept complex, care vizeaza obiectiv latura
materiala si spirituala a vietii umane in general, calitatea relatiilor, dar si
perceptia subiectiva individuala a tuturor acestor elemente.

Primele tentative de a masura calitatea vietii au aparut in anii 1950,
in SUA, cand administratia Eisenhower a stabilit pentru prima data rolul
influentelor sociale si de mediu asupra acesteia. Aceasta preocupare a fost
apoi urmata de mai multe programe sociale si nationale, al carui scop a
fost de ,a crea o harta a progresului social al natiunii si de a dezvolta un
sistem regulat de raportare socialda” (Oliver et al., 1997, p. 16)

In decada 1960-1970, ideea de calitate a vietii incepe si fie legati de
ideea de fericire, nefericire, ingrijorare si de sursele care le provoaca aceste
stari emotionale. Chiar daca acest tip de cercetare nu este unul nou, dorinta
de a imbunatati starea individuald, a familiei, a prietenilor, a comunitatii,
a satului, orasului sau a natiunii fiind inerente comportamentului uman,
aceste preocupari au fost asociate initial cu filozofia si teologia si mai putin
cu ideea de cercetare stiintifica.

In antichitate, ideea de fericire a fost asociati de Aristotel cu cea
a atingerii excelentei morale si fizice, dar in perioada contemporana,
termenul primeste conotatia de stare dorita, ce se poate obtine printr-un
surplus de placere fata de durere, in toate aspectele economice, sociale si
psihologice ale vietii. Aceasta mentalitate hedonista a starii de bine este
caracteristica pentru filozofia vestica, fiind promovata de scriitori, filozofi
si psihologi. Sigmund Freud propune ca si motivatie umana a comporta-
mentului, ,principiul placerii”.

Din acest motiv, studiile asupra starii de bine din perioada anilor
1970-1980 s-au axat pe douad directii: pe de o parte a fost perspectiva
,2hedonistica”, iar pe de alta parte perspectiva ,artistica”. Din perspectiva
hedonistica, starea de bine este asociata cu fericirea si satisfactia (resimtita
subiectiv), in timp ce din perspectiva artistica - preluata din limba greaca
unde ,aristos” inseamna cel mai bun, mai nobil sau excelent - se refera la
calitate. Ce face diferenta dintre cele doua perspective este natura lor
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subiectiva sau obiectiva. Astfel, calitatea poate fi echivalata cu analiza
obiectiva a unor criterii externe, masurabile, In timp ce satisfactia este o
trdire interna, subiectiva si privata. Pe de alta parte, perspectiva calitatii
vietii se refera la statutul individului in societate, in timp ce satisfactia
tine de experienta personala din viata fiecirui individ. In consecint3,
poate ca noi, ca indivizi suntem cei mai buni observatori ai starii noastre
interne, a satisfactiei si a starilor emotionale resimtite, dar este posibil sa
nu fim cei mai buni judecatori in ceea ce priveste dimensiunile obiective
ale vietii noastre, precum interesele noastre sau a bunastdrii sociale
(Oliver et al., 1997).

Pe langa cele doua directii de evaluare a calitatii vietii, o alta preocu-
pare este reprezentata si de tipul de indicatori care au fost folositi pentru
a masura efectiv acest concept. Astfel, indicatorii sunt impartiti in doud
mari categorii: economici si sociali (Barsky, 1995).

1. Indicatorii economici

Masurarea calitatii vietii prin intermediul indicatorilor economici se
bazeaza pe viziunea mercantila a vietii care presupunea existenta unei
relatii directe intre activitatile comerciale si bunadstarea generala a
natiunii. In aceasta perspectiv, starea de bine este guvernati de nivelul
activitatii economice dintr-o societate, iar evolutia starii de bine poate fi
urmarita prin evolutia progresului economic. Pornind de aici, guvernele
tarilor sunt interesate de monitorizarea progresului economic, pe baza
datelor oferite de banci, companii comerciale, institutii fiscale, ministere,
institute de cercetare a pietei, etc. Dintre indicatorii economici, Produsul
National Brut (PNB/loc.) este cel mai semnificativ, dar el reflecta mai ales
latura cantitativa a bunastarii nationale (Ioncica, 2003).

Cu toate acestea, analiza indicatorilor monetari nu este suficienta
pentru a reflecta Intocmai calitatea vietii sau nivelul de fericire al societatii.
Cel mai bun exemplu in acest caz este SUA, In perioada de dupa al doilea
Razboi Mondial. In anii de dupi riazboi, SUA a avut o perioada cu cresteri
dramatice a standardului de viata, experimentand in acelasi timp o scadere
a altor aspecte ale vietii personale, sociale si politice ale cetatenilor, precum:

111



FUNDAMENTELE SERVICIILOR

siguranta personald, solidaritatea familiala si Increderea in guvern, toate
datorate nivelului in crestere a infractiunilor, a abuzului de droguri si a
coruptiei clasei politice.

Aceasta lipsa a unei legaturi directe intre prosperitate economica si
fericire a dus la explorarea unor alti indicatori care sa explice mai bine
calitatea vietii. In general, se poate spune ca indicatorii economici nici nu
descriu si nici nu prezic In totalitate maniera in care progreseaza socie-
tatea In ceea ce priveste calitatea vietii.

2. Indicatorii sociali

In plus fatd de indicatorii economici, cercetarile stiintifice de astizi
iau in calcul si tendintele demografice, cele ale fortei de munca si indicatorii
de somaj, starea cunoasterii si a tehnologiei, natura si nivelul activitatilor
politice ale guvernelor si ale indivizilor, schimbarile din viata de familie,
tendintele religioase, distributia activitatilor de petrecere a timpului liber,
starea de sdndtate generala si gradul de scolarizare, stratificarea sociala
si la final masurarea bunastarii. De exemplu, In aceasta categorie se pot
include studiile ce arata efectul distributiei inegale a veniturilor asupra
sardciei, sanatatii si educatiei indivizilor dintr-o anumita zona geografica.

Rezultatele acestor studii au fost folosite pentru a determina politica
sociala si economica promovata de guvernele din intreaga lume.

Cercetarea empirica a descoperit 15 factori clasati in cinci dimensiuni
care au efect semnificativ, pozitiv sau negativ, asupra calitatii vietii (Dasgupta
& Weale, 1992):

e bundstarea fizica si materiala;

e relatia cu alte persoane;

e activitatile sociale, comunale si civice;

e dezvoltarea si realizarile personale;

e recreatia (petrecerea timpului liber).

Dupa alti autori, domeniile semnificative pentru calitatea vietii sunt
mai multe (Cuadrado-Ballesteros et al., 2012):

e spatiul locativ;

e relatiile familiale;
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o relatiile sociale;

e timpul liber;

¢ locul de muncg;

e siguranta publica;

e starea de sanatate;

e starea financiara;

e religia;

e existenta sperantei si a scopului pentru ziua de maine.

Dupa alti autori insa, exista numai trei domenii (Barsky, 1995):

e oamenii;

e activitatile de intrajutorare;

e activitatile de productie.

Studiul considerat de catre literatura de specialitate ca fiind baza
analizei modului in care este perceputa calitatea vietii este cel al cerce-
tatorilor Zautra si Goodheart (1979). Acest studiu scoate in evidenta doua
metode de cercetare pentru conceptul de calitate a vietii: studiul comunitatii
(folosind indicatorii sociali - calitatea vietii este puternic influentata de
norme sociale, legi si alte elemente prin care oamenii realizeaza si mentin
,0 viata buna”) si studiul indivizilor (folosind indicatorii psihologici -
modul in care comportamentul individual, aspiratiile si nemultumirea
afecteaza starea de bine si ghideaza crearea, mentinerea si evolutia comu-
nitatii). Pornind de aici, o parte importanta a calitatii vietii indivizilor este
data de interactiunea pe care o au acestia cu furnizorii de produse si
servicii din domeniile economic si social.

Cu toate acestea, avand in vedere dezvoltarea dinamica a societatii
umane, este clar ca mentinerea unui anumit nivel al calitatii vietii nu se
poate realiza prin oferirea de servicii neschimbate de-a lungul timpului.
De aici deriva necesitatea ca prestatorii de servicii sa investeasca in
inovare continua, sa vina mereu cu ceva nou, mai complex sau mai bine
adaptat cerintelor consumatorilor.
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5.2. Tendinte de dezvoltare si inovare in domeniul
serviciilor

Aspectele ce definesc economia modernd, cum ar fi: detasarea serviciilor
de procesul de productiei a bunurilor (,servicisation”), dezvoltarea societatii
bazate pe cunoastere (,informatisation”), accentul pus pe creativitate in
productia si consumul de servicii (,,creativisation”) si dezvoltarea continua
a tehnologiilor digitale (,digitalisation”), au schimbat modul in care
serviciile si produsele actuale sunt furnizate populatiei (Anttiroiko et al.,
2014). Aceste schimbari afecteaza toti jucatorii de pe piata, dar au un
efect cu atat mai important asupra administratiei locale a oraselor, care
au responsabilitatea de a asigura atat infrastructura necesara pentru dez-
voltarea economica, dar si conditiile necesare pentru o calitate ridicata a
vietii cetdtenilor.

Pana In anul 2050 se estimeaza ca 75% din populatia globului va
locui in mediul urban (UNFPA, 2011), ceea ce ridica probleme complexe
legate de aspectele societale, stiintifice, de mediu si economice ale omenirii,
incluzand aici modul in care oamenii traiesc, se deplaseaza in cadrul
oraselor si le sunt furnizate serviciile. Nevoia de a utiliza tehnologii care
sa ofere informatii si sa faciliteze dezvoltarea comunitatii intr-o maniera
coerenta este din ce in ce mai mare. Dezvoltare durabila trebuie aplicata
la nivel global, in speranta ca rezultatele vor fi poluarea redusa a mediului
si o calitate a vietii mai ridicata pentru toti oamenii.

Initial, dezvoltarea sectoarelor economice prestatoare de servicii in
mediul urban a fost caracterizata de munca manuala nestandardizata,
prost platita si slab pregatita profesionala a angajatilor. Dar aceasta imagine
nu mai este actuala de multa vreme. Astfel, serviciile au devenit din ce In
ce mai formalizate, codificate si dependente de tehnologia comunicatiilor,
ceea ce a creat posibilitatea externalizarii si internationalizarii lor, in
special prin intermediul internetului. O mare parte dintre serviciile locale
au fost redefinite ca fiind servicii globale, iar munca manuala a fost digitizata
si automatizata (Kushida & Zysman, 2009).

In al doilea rand, dezvoltarea ,economiei relationare” (sharing
economy) duce la noi modele de afaceri care pun accentul pe cooperare
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in producerea, furnizarea si consumul de servicii. Astfel, companiile
prestatoare pot crea diferite aliante strategice prin intermediul retelelor
electronice, prin care fac schimb de informatie, reduc riscul individual si
extind reteaua de furnizare a valorii catre consumatorii care la randul lor
fac parte din comunitati online unde se poate realiza o experienta comuna
a serviciului (Dimitriadis & Stevens, 2008).

In al treilea rand, liberalizarea sectoarelor prestatoare de servicii, in
special a celor cu implicatii sociale (ex. Invatamantul), a dus la o crestere
a competitivitatii prestatorilor si la presiunea ca acestia sa devina mai
eficienti In legatura cu gestiunea costurilor, dar si mai inovativi in oferta
lor de servicii (Parker & Heapy, 2006).

In plus, fati de discutia avutd anterior despre servicii, pe 1anga prestatori
si consumatori trebuie introdusa o a treia componenta numita sistemul
serviciilor. Astfel 1n noua economie de servicii, valoarea nu se creeaza
numai prin interactiunea directa dintre prestator si consumator, ci
implica si existenta unui context mai larg al unui sistem al serviciilor ce
contine intermediari ai procesului si alte grupuri cu interese directe. De
aceea procesul de dezvoltare economica a activitatii urbane nu inseamna
numai cresterea numarului de activitati si structuri care pot asigura
dezvoltarea economica, dar si evolutia sistemelor sociale si inovatia
organizationala.

Pornind de la acest aspect, exista o serie larga de concepte urbanistice
care pot oferi cadrul de dezvoltare necesar intr-un mediu economic axat
pe eficienta costurilor, orientarea spre competitivitate dar si pe relatia
cu mediul. Fie ca poarta denumirea de oras inteligent (,smart city”,
Jintelligent city”), oras sustenabil (,sustainable city”), oras bazat pe cu-
noastere (,knowledge city”), oras creativ (,creative city”), oras inovativ
(,innovative city”), oras digital (, digital city”) sau oras versiunea 2.0 (,city
2.0”) (Hollands, 2008), toate aceste denumiri ofera imaginea unui oras
modern cu procese informationale eficiente, mecanisme care incurajeaza
creativitatea si inovatia si platforme ce ofera solutii inteligente si durabile
de servicii.
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Orasele inteligente (smart cities)

Energia pe care o simti in orase precum Londra, New York sau Singapore
nu este Intamplatoare. Concentrandu-se pe capitalul uman, prin intermediul
politicilor administrative, a investitiilor inteligente si a dezvoltarii tehno-
logice, aceste orase au devenit centre care atrag oameni si companii
deopotriva. Pornind de la exemplul lor, putem spune ca orasul "perfect”
va trebui sa se dezvolte pe urmatoarele dimensiuni: activitatea de afaceri,
capitalul uman, schimbul informational, experienta culturala si implicarea
in activitatea politica. O solutie viabila este crearea de orase inteligente.

Orasul inteligent (smart) este acel oras care rezolva problemele
publice folosind solutii bazate pe TIC, pe baza unui parteneriat
dintre municipalitate si multiple grupuri purtatoare de interese
(stakeholderi). (European Parliament, 2014, p. 9)

Orasele inteligente folosesc tehnologia pentru a aborda cel putin una
dintre urmatoarele aspecte: guvernarea inteligentd, populatia inteligenta,
traiul inteligent, mobilitatea inteligentd, economia inteligenta si mediul
inteligent. TIC (Tehnologia Informatiei si Comunicatiilor) leaga si intareste
retelele de oameni, afaceri, infrastructuri, resurse, energie si spatii, oferind
de asemenea instrumente pentru organizare si guvernare inteligenta.

La nivelul Uniunii Europene, in 2014, 51% dintre orasele cu peste
100.000 de locuitori au implementat sau propus initiative smart, in timp
ce aproape 90% dintre orasele cu peste 500.000 locuitori erau deja orase
inteligente. De aici reiese ca orasele mari au avantajul fata de cele cu un
numadr mai mic de rezidenti in implementarea acestor politici.

Majoritatea centrelor urbane au nevoie de moduri noi si inovative
pentru a rezolva situatiile complexe impuse de traiul urban, precum
supraaglomerarea, consumul de energie, managementul resurselor si
protectia mediului inconjurator.

In acest context, orasele inteligente ies in evidentd nu numai ci ofera
o procedura inovativa pentru viitorul traiului urban, dar si tactici cheie
pentru a rezolva probleme precum sardcia, inegalitatea, somajul si manage-
mentul energiei.
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Ideea care sta in spatele creadrii de orase inteligente este ca dezvoltarea
economica sustenabila si cresterea calitatii vietii este generata de crearea
si conectarea capitalului uman, a capitalului social si a infrastructurii
TIC.

Dezvoltarea de orase inteligente este o initiativa globala. Astfel India
a investit peste 66 miliarde de Euro pentru crearea coridorului industrial
Delhi-Mumbay, finantarea fiind asigurata printr-un parteneriat public-
privat (80%) si investitii publice in infrastructura (20%). China aplica si
ea strategia oraselor inteligente ca 0 masura pentru dezvoltarea economica
si eradicarea saraciei, care este considerata un fenomen cu preponderenta
rural. In cazul Chinei, strategia este de a dezvolta orasele existente, din
martie 2012 fiind in derulare peste 54 de proiecte valorand peste 113
miliarde de Euro. (European Parliament, 2014)

Analizand mai in detaliu exemplul Chinei, se poate observa ca in
ultimii 40 de ani, China a avut o performanta urbana remarcabila. Rata
de urbanizare a crescut de la 18% 1n 1978, 1a 60% in 2018, iar populatia
urbana a crescut de la 170 milioane la 830 milioane de persoane. Aceasta
crestere a avut loc in doua faze. Prima a fost perioada 1978-2010, orientata
pe dezvoltarea infrastructurii, in timp ce forta de lucru s-a mutat din
mediul rural in cel urban, crescand rapid numarul celor care locuiesc la
oras. Administratiile urbane s-au concentrat pe expansiunea urbana,
cresterea populatiei si a crearea de resurse economice pentru construirea
de zone urbane. A doua etapad, inceputa in 2011, s-a remarcat prin
incetinirea procesului de urbanizare si pe aparitia problemelor specifice.
De aceea, dezvoltarea urbanistica a oraselor chinezesti s-a orientat pe
calitate (nu doar pe cantitate), avand la baza un stil de dezvoltare care
pune accentul pe eficienta. Din acest motiv, multe dintre orasele Chinei
au devenit centre recunoscute global. (A.T. Kearney, 2019)

Urmatoarea etapa a dezvoltarii urbane inteligente trebuie sa se axeze
pe cetateni. La nivel macro, asta inseamna asigurarea unei structuri stabile
a populatiei. La nivel micro Inseamna cresterea calitatii vietii pentru
fiecare locuitor in parte. (A.T. Kearney, 2019)
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a. Nivelul macro - dezvoltarea capitalului uman:

e Sustinerea si stabilizarea structurii populatiei. In conditiile
imbatranirii populatiei, dar si a scaderii numarului de locuitori din
anumite teritorii datorita emigrarii, orasele trebuie sa ofere beneficii
economice, facilitati pentru mame si copii si programe educationale
accesibile - toate pentru a promova o crestere organica a populatiei
in zonele urbane.

e Sustinerea si utilizarea fortei de muncd in imbdtranire. Regandirea
politicilor de angajare, investitiile in tehnologie si educatie pentru
recalificarea fortei de munca care mai are 15-20 de ani pana la varsta
legala de pensionare, va oferi oraselor inteligente cheia prin care
sa acceseze potentialul maxim al populatiei In imbatranire.

o Atragerea si retinerea talentului uman. Capitalul uman de calitate
face diferenta dintre un oras cu viitor si unul care stagneaza. Astfel
orasele inteligente atrag noi-veniti si-i integreaza in propriul eco-
sistem prin oferirea de oportunitati pentru studii universitare si
sustinerea programelor de tip Start-Up. Prin identificarea si pro-
movarea unui brand unic, orasele pot sa-si Imbunatateasca reputatia
si competitivitatea. Corporatiile joaca un rol esential, oferind
platforme care ajuta tinerele talente sa invete si sa se dezvolte.

o Asigurarea coexistentei om-inteligenta artificiald. Dezvoltarea
rapidad a interactiunilor dintre oameni si dispozitive electronice duce
la transformarea unor sectoare precum transportul, consumul,
industria si sanatatea. Pe masura ce politicile in vigoare exploreaza
modul in care aceste tehnologii pot acoperi lipsa fortei de munca
in domeniu, ele ar trebui sa se concentreze si pe modul in care
interactiunea om-masini afecteaza si alte aspecte ale vietii cotidiene.

b. Nivelul micro - imbunatatirea calitatii vietii individuale
e Crearea de orase in care se poate trdi decent. Oamenii migreaza
spre mediul urban in cautarea unor slujbe mai bune, dar ceea ce-i
tine acolo este calitatea ridicata a vietii. Asta include crearea unui
mediu sanatos, investitiile intr-o infrastructura bine-dezvoltata si
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extinderea activitatilor urbane si a experientelor culturale, precum
cele oferite de muzee, restaurante si festivaluri.

e Crearea de oportunitati de dezvoltare pentru forta de munca.
Multe persoane se decid asupra orasului in care vor locui in functie
de disponibilitatea de pe piata muncii. Dar pentru a-i retine, orasele
trebuie sa ofere modalitati prin care cetatenii sa-si Imbunatateasca
locul de munca, dar si viata cotidiana. Crearea unui mediu care
incurajeaza inovatia si ofera oportunitati pentru noi locuri de muncg,
ajuta la cresterea standardului vietii si a fericirii per ansamblu.

e Incurajarea participdrii civice. Sistemul de decizii centrat pe
hotararile administratiei locale si regionale duce la o dezvoltare
eficienta a oraselor, dar viitorul este al administratiei participative.
Astfel, administratia oraselor inteligente ar trebui sa ia In considerare
feedbackul si implicarea cetatenilor si al organizatiilor non-profit.

e Sustinerea diversitatii si a tolerantei. Orasele vibrante sunt
diverse. Acest lucru se poate realiza prin politici deschise si incluzive,
care protejeaza drepturile tuturor cetatenilor, indiferent de sex,
religie, orientare sau venit.

Chiar daca orasul viitorului are ca si prioritate cetatenii si comunitatea,
mediul de afaceri al orasului joaca un rol vital, el fiind partenerul de
dezvoltare al orasului. Companiile de succes atrag capital uman de calitate,
dar si ajutd la crearea de noi tehnologii. De exemplu, solutiile inteligente
folosite la infrastructura, transport si imobiliare ofera oportunitati pentru
organizatii si administratiile locale de a lucra impreuna pentru a crea
orase mai centrate pe cetatenii lor.

5.3. Regandirea procesului de prestare la nivel
organizational - prilej de inovare a serviciului

Procesul de prestare a serviciilor devine invechit cu trecerea timpului,
deoarece evolutiile tehnologice, nevoile consumatorilor, caracteristicile
inovative ale produselor sau chiar schimbarile legislative, fac ca acest
proces sa fie unul ineficient si irelevant (Wirtz & Lovelock, 2016).
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Analiza si regdndirea prestarii serviciilor presupune, de multe ori,
crearea unor noi modalitati de livrare a serviciilor, adaugarea sau eliminarea
unor servicii suplimentare, transformarea serviciilor prestate de catre
personalul clasic in tehnologii de servire neasistate, sau chiar restabilirea
locatiei serviciilor. Asadar, redimensionarea serviciilor reprezinta o forma
evidenta de inovare (McDonald et al., 2011) care implica schimbari si
imbunatatiri permanente 1n cadrul crearii si livrarii serviciilor.

Deteriorarea procesului de prestare a serviciilor are la baza 2 cauze
principale (Wirtz & Lovelock, 2016): schimbari ale mediului extern (legislatia,
nevoile consumatorilor, concurenta etc.) si schimbari ale mediului intern
(birocratia si procedurile interne, standardele si codurile din cadrul
organizatiei). Spre exemplu, evolutia tehnologiei (ca si factor extern) in
cazul serviciilor medicale, poate determina ,ruginirea” unor tehnici medicale
traditionale si totodata necesitatea regandirii unor noi modalitati de
prestare a actului medical. Pe de alta parte, in mediul intern, informatiile
solicitate pacientului sau procedurile impuse de catre practica medicala
pot reprezenta impedimente ale eficientizarii procesului de prestare a
serviciului.

Examinarea cu atentie a unui plan de regandire a serviciului reprezinta
un pas important pentru identificarea unor oportunitati de crearea a noi
servicii pe piata. Astfel, eforturile de inovare a serviciilor ar trebui sa fie
centrate pe atingerea a 4 obiective cheie (Wirtz & Lovelock, 2016):

v' Reducerea numarului de esecuri in cadrul prestarii serviciului;

v Eficientizarea timpului necesar procesului de prestarea a serviciului;
v' Cresterea productivitatii;

v" Crestere gradului de satisfactie a clientului.

Procesul de ,reconstructie” a unui serviciu implica toate partile
interesate, incepand de la consumatori, personalul de contact, personalul
administrativ, echipa de suport IT etc., pana la parteneri, furnizori si alti
beneficiari. Toti acesti pioni ajuta la planificarea serviciului, fiecare avand
o contributie relevanta si un rol bine determinat in acest demers.

120



CAPITOLUL 5. Rolul serviciilor in societate

10.

11.

12.

13.

14.

Bibliografie

Anttiroiko, A. V., Valkama, P. & Bailey, S. J. (2014). Smart cities in the
new service economy: Building platforms for smart services. Al and
Society, 29(3), p. 323-334.

A.T. Kearney. (2019). A Question of Talent: How Human Capital Will
Determine the Next Global Leaders. A.T. Kearney, Inc.

Barsky, ]. D. (1995). World-class customer satisfaction. Boston: McGraw
Hill.

Cuadrado-Ballesteros, B., Garcia-Sanchez, 1.-M. & Prado-Lorenzo, J.-M.
(2012). Effects of different modes of local public services delivery on
quality of life in Spain. Journal of Cleaner Production, Volumul 37, p. 68-81.
Dasgupta, P. & Weale, M. (1992). On measuring the quality of life. World
Development, 20(1), p. 119-131.

Dimitriadis, S. & Stevens, E. (2008). Integrated customer relationship
management for service activities: An internal/external gap model.
Managing Service Quality, 18(5), p. 496-511.

European Parliament. (2014). Mapping Smart Cities in the EU. Policy
Department A: Economic and Scientific Policy. Directorate General for
Internal Policies.

Hollands, R. G. (2008). Will the real smart city please stand up?
Intelligent, progressive or entrepreneurial?. City, 12(3), p. 303-320.
loncica, M. (2003). Economia serviciilor. Teorie si practicd. Editia a 3-a,
revazuta si adaugita ed. Bucuresti: Ed. Uranus.

Kushida, K. E. & Zysman, J. (2009). The services transformation and
network policy: The new logic of value creation. Review of Policy
Research, 26(1-2), p. 173-194.

McDonald, M., Frow, P. & Payne, A. (2011). Marketing plans for service
businesses : a complete guide. Chichester: John Wiley & Sons.

Oliver, J., Huxley, P., Bridges, K. & Mohamad, H. (1997). Quality of Life
and Mental Health Services. s.l.:Routlege.

Parker, S. & Heapy, J. (2006). The Journey to the Interface - How public
services designs can connect users to reform. Available at: https://www.
demos.co.uk/files/TheJourneytothelnterface.pdf

UNFPA (2011). The State of World Population 2011. pp. 1-132.

121



FUNDAMENTELE SERVICIILOR

15.

16.

Wirtz, J. & Lovelock, C. (2016). Services marketing: people, technology,
strategy. New Jersey: World Scientific.

Zautra, A. & Goodhart, D. (1979). Quality of life indicators: A review of
the literature. Community Mental Health Review, 4(1), p. 3-10.

122






	Lista figurilor și tabelelor
	CAPITOLUL 1. SERVICIILE ȘI SECTORUL TERȚIAR – NOȚIUNI FUNDAMENTALE
	1.1. Definirea și trăsăturile serviciilor
	1.2. Clasificarea serviciilor
	1.2.1. Servicii pentru populație
	1.2.2. Servicii pentru mediul de afaceri

	1.3. Piața serviciilor
	Bibliografie

	CAPITOLUL 2. ABORDAREA SERVICIILOR LA NIVEL MACROECONOMIC
	2.1. Serviciile și sectorul terțiar
	2.2. Rolul serviciilor în economie
	2.2.1. Contribuția semnificativă a serviciilor la PIB
	2.2.2. Domeniul serviciilor – generator de locuri de muncă
	2.2.3. Serviciile interne și externalizarea lor
	2.2.4. Relația dinamică dintre industria producătoare  de bunuri și cea a serviciilor
	2.2.5. Rolul tehnologiei în prestarea serviciilor

	2.3. Factori care stimulează dezvoltarea economiei bazată pe servicii
	2.4. Locul serviciilor în comerțul internațional
	2.5. Rolul componentei turism (călătorii)  ca parte a sectorului serviciilor și situația preliminară  a turismului internațional în 2022
	Bibliografie

	CAPITOLUL 3. PROCESUL DE PRESTARE A SERVICIILOR
	3.1. Definirea și planificarea procesului de prestare
	3.1.1. Ambianța
	3.1.2. Personalul
	3.1.3. Procesele
	3.1.4. Alți consumatori

	3.2. Implicarea clientului în realizarea procesului  de prestare a serviciului
	3.3. Calitatea serviciilor și satisfacția consumatorilor – elemente ale interacțiunii dintre consumator și prestator
	3.3.1. Calitatea serviciilor
	3.3.2. Satisfacția consumatorilor
	3.3.3. Preferințele consumatorilor

	Bibliografie

	CAPITOLUL 4. SERVICIUL CLIENTI
	4.1. Definirea conceptului de serviciu clienți
	4.2. Tipurile de serviciu clienți
	4.3. Importanța serviciului clienți
	4.4. Așteptările consumatorilor referitoare la serviciul clienți
	4.5. Principiile servirii consumatorilor
	4.6. Standarde pentru excelență în servirea consumatorilor
	Bibliografie

	CAPITOLUL 5. ROLUL SERVICIILOR ÎN SOCIETATE
	5.1. Serviciile și calitatea vieții
	5.2. Tendințe de dezvoltare și inovare în domeniul serviciilor
	Orașele inteligente (smart cities)

	5.3. Regândirea procesului de prestare la nivel organizațional – prilej de inovare a serviciului
	Bibliografie
	1-4.pdf
	Page 1
	Page 2

	1-4.pdf
	Page 1
	Page 2



