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CAPITOLUL 1

CONTROVERSE SI TENDINTE ACTUALE
ALE CONCEPTULUI DE CALITATE

In ultimele patru decenii, japonezii au utilizat cu succes instrumente si
metodologii pentru studiul si dezvoltarea calititii, ca parte a efortului depus pentru
obtinerea pozitiei de lideri pe piata produselor electronice, automobilelor etc. Din
anii 50, Japonia a inceput s fie cunoscutd pentru crearea permanenta de produse
cu o calitate din ce 1n ce mai ridicatid. Astfel, multe companii, folosesc produsele
japoneze ca standarde de calitate. Din modul cum ei au reusit, intr-un timp atét de
scurt, s3 ajungd lideri pe piata mondiala, se poate invata foarte mult.

1.1. CONTROVERSE ASUPRA CONCEPTULUI DE CALITATE

Termenul de calitate poate avea semnificatii diferite pentru persoane sau
contexte diferite.

Un automobil de calitate poate fi definit ca fiind unul care nu are defecte si
care merge asa cum ne asteptim. Aceasta este in conformitate cu definirea calitatii,
de catre J. M. Juran', in 1988, drept ,, competenta unui produs/serviciu de a fi utilizat “.

Un automobil de calitate poate fi definit si ca fiind unul conform cu
standardele in vigoare. O astfel de viziune asupra calitdtii au avut P. B. Crosby”
care considera ,, calitatea ca fiind conformitatea cu specificatiile “ si H. L. Gilmore’
pentru care ,, calitatea era gradul th care un anumit produs este conform cu un
design sau o specificare “. ;

H. Gitlow* si colaboratorii sii, in 1989, au promovat idei mai largi referi-
toare la calitate, afirmand ca aceasta reprezinta asteptarile ca un produs sau serviciu
livrat sa: 1) intruneascd standardele clientilor; 2) indeplineascd si sd corespunda

"'J. M. Juran — Juran’s Quality Control Handbook: Fourth Edition, New York NY:
McGraw Hill Book Company, 1988.
2 P. B. Crosby — Quality Is Free: The Art of Making Quality Certain, Mentor Books, 1992.
* H. L. Gilmore — Product Performane Cost, Quality Progress, 1974.
* H. Gitlow and colab. — Tools and Methods for the Improvement of Quality, Homewood:
Boston, 1989.
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nevoilor clientilor; 3) indeplineasca asteptarile clientilor; 4) indeplineasci nevoile
si aspiratiile viitoare anticipate. Aceastd conceptie a calitatii a fost promovati inci
din anii 50 de catre A. A. Keuhn si R. L. Day, care sustineau ca ,, intr-o analizd
finald a pietii, calitatea unui produs depinde de cdt de bine se potriveste cu
modelul preferintelor consumatorilor “°.

Calitatea mai poate fi privitd si in felul urmitor: ,,voi sti ce este calitatea
atunci cand o sa o vad“. R. M. Pirsig spunea: ,,calitatea nu este niciun concept,
niciun fapt, ci o a treia entitate independentd de cele doud, ..., chiar dacd nu putem
defini calitatea, stim ce este“®

Pornind de la ideile prezentate anterior, termenul de calitate poate fi definit
din perspectiva:

1. clientului — un produs sau serviciu de calitate este acela care poate fi

folosit si care indeplineste cerintele clientului;

2. producdtorului — un produs sau serviciu de calitate este acela care se
conformeazd designului, specificatiilor, standardelor, cerintelor si care
nu are defecte;

3. produsului — calitatea se intlneste atunci cind produsul are ceva in plus
fatd de altele similare §i acest lucru ii conferd valoare suplimentara;

4. valorii — un produs de calitate este obtinut din cea mai buna combina-
tie intre pret, utilitate si asteptari;

5. transcendentd — un produs de calitate nu se stie sigur ce este, dar este
ceva bun.

Instrumentele si tehnicile utilizate in studiul calitatii s-au imbogitit si dezvoltat
continuu 1n vederea cresterii calitétii la toate nivelele: pentru imbunititirea procesului,
pentru a adduga valoare prin brainstorming unor caracteristici noi, pentru descresterea
costurilor, pentru a ajuta productia si serviciile sa fie conforme cu specificatiile.

Definitiile 2, 3 si 4 sunt definitii traditionale asociate calitatii. Astfel, un produs
de calitate nu trebuie sa aiba defecte, si fie ceea ce oamenii vor i s3 poatd fi cumpérat
la un pret rezonabil. Prima definitie este mai interesantd deoarece forteazi industria sa
priveascd dincolo de ea si sd creeze produse pe care oamenii le vor si nu pe care
inginerii proiectanti cred ca oamenii le vor. Ultima definitie permite cele mai multe
interpretiri, deoarece nu defineste efectiv un produs de calitate, spunand: ,,nu stiu ce
este un produs de calitate, dar dacd imi place il cumpar “.

* A. A. Keuhn, R.L. Day — Strategy of Product Quality, Harward Business Review, 11-12,
1954, pag. 831.
S R. M. Pirsig — Zen and the Art of Motorcycle Maintenance, Bantam Books, 1984.
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Abordarile japonezilor referitoare la calitate iau in considerare toate aceste
aspecte. Produse la preturi mici, cu caracteristicile cerute la costuri rezonabile, fara
defecte si adesea cu proprietati pe care consumatorii nu stiu ca le vor, sunt toate
atribute ale produselor si serviciilor furnizate de japonezi. Din aceste motive, ele
sunt mult mai apreciate pe piata decat produsele si serviciile oferite de alte tiri.

1.2. TENDINTE ACTUALE CONCEPTUALE SI METODOLOGICE
iN ABORDAREA CALITATII

La sfarsitul anilor *70, Dr. N. Kano de la Universitatea Rika din Tokyo a
redefinit notiunea de calitate in termeni bidimensionali: gradul in care un produs
sau serviciu rispunde la necesititile clientilor si gradul de satisfactie conferit
utilizatorului’. '

Prin juxtapozarea celor doua dimensiuni, Dr. N. Kano a putut defini calitatea
in termeni mult mai complecsi, identificind in mod unic trei tipuri de calitate: calitate de
bazd (obligatorie), calitate necesard si calitate exceptionald. Un produs competitiv
trebuie sd aiba atributele obligatorii, si maximizeze atributele necesare si si includa
atit de multe atribute exceptionale cite sunt posibile la un cost pe care piata si-I
poata suporta.

Iglitatea unidimensionaﬁ, LCaIitatea bidimensionali l
4 Ridicata
Performanti
Scizuti Ridicati
Scizuti Ridicata
| -

1

Satisfactie

Ridicati Performanti Scizuti

I
I

Fig. 1.1. Calitatea bidimensionaldi

" N. Kano - Attractive quality and must-be quality, The Journal of The Japanese Society for
Quality Control, aprilie 1984.
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Dinamica calitdtii obligatorii indica faptul ca anumite cerinte ale clientilor,
daca nu sunt respectate, creeaza o mare insatisfactie, iar daci sunt respectate au
doar un efect limitat asupra satisfactiei clientilor. De exemplu, cdnd o persoani
merge la un restaurant, se asteaptd si giseascd locuri libere. Daci nu existi
niciunul, el va fi nesatisfacut. Daci exista un loc liber, nu este generata o satisfactie
deosebitd, deoarece persoana se astepta la acest lucru. In cazul in care persoana
gaseste mai multe locuri libere, nivelul satisfactiei este acelasi cu cel pe care il are
pentru un singur loc liber.

Lipsa atributelor de baza va fi exprimata prin reclamatii. In industrie cali-
tatea este adesea masurata prin numarul reclamatiilor clientilor, numarul garantiilor
acordate, numarul de inlocuiri de produse etc. :

Calitatea necesara genereaza clientilor satisfactie proportional cu perfor-
manta produsului. Atributele necesare au in general un raspuns liniar. Cresterea
nivelului satisfactiei este obtinutd prin cresterea acestor atribute. De exemplu, un
client intr-un restaurant asteaptd si-i fie luata si onorati comanda intr-un timp
rezonabil. Cu cét aceastd cerere este satisfacutd mai bine, cu atat clientul va fi mai
multumit. Clientii isi exprima liber dorintele relativ la aceste atribute ale calitatii
cand sunt intrebati. Aceasta se numeste adesea ,,vocea clientului®. Pretul pe care un
client este dispus sa-1 plateasca pentru un produs sau serviciu este strans legat de
atributele necesare.

Calitatea exceptionald genereazi satisfactie pozitiva la orice nivel este
realizatd, deoarece clientul primeste ceva ce nu se asteaptd sau nici nu crede ci este
posibil. De exemplu, intr-un restaurant, daci un client primeste un pahar de

~sampanie din partea casei, el va fi plicut surprins. Clientii nu exprima aceste atri-
bute in sondajele de opinie pentru ci nu stiu ci le doresc. Pentru generarea loiali-
tatii clientilor fatd de o marca, companiile trebuie si dezvolte resursele creative
pentru identificarea ideilor si inovatiilor care contribuie la satisfacerea nevoilor
exceptionale ale clientilor. Acest tip de calitate, numita si ,,calitate plus®, devine
motivul pentru care un client alege o0 anumiti companie in locul alteia si se intoarce
la aceasta de fiecare datd. Atributele exceptionale genereaza un raspuns exponen-
tial. Mici imbunatatiri in furnizarea lor genereaza cresteri relativ mari in satisfactie.
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Fig. 1.2. Modelul Kano pentru satisfactia clientilor

atribute exceptionale

4

atribute necesare

v
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Fig. 1.3. Dinamica atributelor calititii, definite de Kano
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S-a observat ca cerintele clientilor se schimba in timp. Calitatea excep- .
tionala, dupa ce piata devine familiard si saturata cu ea, devine calitate necesara.
Cu trecerea timpului ea poate deveni chiar si calitate obligatorie. De exemplu,
telefonul la bordul automobilului a fost la inceput calitate exceptionald. Acum, el a
devenit calitate necesara. Clientul este dispus sa pliteascd pentru aceastd facilitate.
In timp insa, acest atribut va deveni obligatoriu. Deci, atributele calitétii se schimba
permanent, fiind necesara o inovare continud pentru pdstrarea pozitiei pe piajd.

Priipastia

»
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clientilor | 2.5% 34% 416/0
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A\ 4
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4>
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Fig. 1.4. Ciclurile de viatd tehnologice

Schimbarea continua si dinamica produselor a devenit un subiect de studiu
pentru multi oameni de stiintd in ultima jumatate de secol. Acestia au incercat s
determine modele ale ciclurilor de viata pentru diverse tipuri de produse specifice.

in 1962, Everet Rogers a clasificat pentru prima daté stadiile ciclurilor de
viatd tehnologice, prin luarea in considerare a procentului relativ al clientilor din
fiecare stadiu®.

La inceput, sunt ,, inovatorii “ (aproximativ 2,5%) si ,, adoptivii timpurii“ (apro-
ximativ 13,5%). Ei sunt interesati in primul rand de tehnologia ce sté la baza pro-
dusului si de performantele acesteia. De exemplu, camerele foto digitale, atunci cand
au fost lansate, aveau drept clienti persoane interesate in primul rand de tehnologia
ce stitea la baza lor si de performantele acesteia. in cazul serviciilor, de exemplu

¥ http://ocw.mit.edu/NR/rdonlyres/Sloan-School-of-Management/15-912Technology-Stra-
tegySpring-2003/781CD2BE-500C-4E8D-AE32-C609109C78DF/0/class_2.pdf
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agentiile de fortd de munca ce ofera posibilitatea externalizarii salariatilor, acestea au
pentru inceput drept clienti in Romania, persoane (manageri) receptive la inovare,
interesate de avantajele efective ale utilizarii acestor servicii si de profitul obtinut.

Apoi urmeazi ,, majoritatea pragmatistilor timpurii” (aproximativ 34%),
. majoritatea conservatorilor intdrziati* (aproximativ 34%) si apoi .lenesii”
(aproximativ 16%). Ei sunt interesati de solutiile i comoditatea pe care le-o con-
fera utilizarea produsului sau serviciului respectiv. De exemplu, utilizarea came-
relor digitale este mult mai comoda, deoarece nu trebuie film, nu trebuie deve-
lopate pozele si existd posibilitatea vizualizirii imediate a pozelor. Ele pot fi
transferate pe calculator si pot fi salvate pe suporturi externe de date. in cazul
externalizirii salariatilor, companiile ce folosesc aceste servicii nu mai au probleme cu
personalul: formalititile de angajare, formalititile de salarizare, formalitatile de
transfer sau demisie etc., acestea revenind agentiei de forta de munca.

Performanta 4
produsului !
E AT
i alitate in exces
Nivelul i Multi clienti nu sun?
performantei i / interesati in aceasta regiune
7777777
cerut de / // i //
utilizatorii medii / Nevoi / ehnologia este ,destul d
/ neatinse bund” .si deci _irglevar}l;a.
e e

< » .
a2 | . Timp
Tehnologie inalta Comoditatea consumatorilor
Clientii vor mai multd Consumatorii vor utilitate,
tehnologie, performante mai mari sigurantd, costuri mici

Fig. 1.5. Curba S a nivelului de performanti a produsului

n 1991, More descria tranzitia dintre ,, adoptivii timpurii“ §i ,, marea majori-
tate a pragmatistilor timpurii“ ca pe o prapastie pe care multe companii nu reusesc
sd o traverseze niciodati. Pentru definirea mai exactd a acesteia, Christensen
prefera s priveascd fenomenul imbundtatirii tehnologiei din perspectiva nivelului
de performanti cerut de utilizatorii medii (cei din majoritatea timpurie si tarzie). El
afirm3 ci in momentul in care produsele sau serviciile au inceput sa satisfaca
nevoile de bazi ale clientilor, acestia incep sa le priveasca drept ,,destul de bune™.
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