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MODULUL 2

COSTUL  “CALITĂŢII”


Este foarte rău să ignorăm criteriile utilizate de client pentru a aprecia Calitatea, deoarece Calitatea, deşi nu vine pe gratis,-aşa cum unii ar dori să ne facă să credem- poate fi relativ ieftină, dacă este abordată în modalitatea potrivită.

Costul obţinerii calităţii dorite, aşa cum se vede ea prin ochii clientului, nu trebuie privit drept un cost indirect, de care să ne putem dispensa în perioade mai dificile şi pe seama căruia să putem face economii.


Adevărata “analiză cost-beneficiu” a Calităţii  trebuie să înceapă cu examinarea costurilor pe care le-ar avea de suportat firma în cauză din cauza „proastei calităţi” ,

costuri care pot ajunge la cote de-a dreptul uluitoare.


Costurile calităţii necorespunzătoare se pot împărţi în trei mari categorii:

· În primul rând, pericolul pierderii unor clienţi, deci şi a unor venituri, împreună cu efectele nedorite pe care le atrage acest lucru. Nu se poate spune precis pe care dintre clienţi i-am pierdut numai şi numai din cauza slabei calităţi şi careau trecut la concurenţi doar din cauza preţurilor prea mari practicate de noi.

· În al doilea rând, mai presus şi în plus faţă de costurile pe care le presupune pierderea clienţilor, sunt costurile care rezultă din necesitatea de a reface produsul sau serviciul în cauză, poate chiar de mai multe ori, pentru a ajunge la varianta corespunzătoare. Acestea se pot identifica şi analiza
· În al treilea rând, este vorba de efectele interne, cu bătaie lungă, pe care le are scăderea moralului celor din firmă, fiindcă angajaţii încep să se simtă stingheriţi de calitatea slabă pe care le oferă clienţilor.  De asemenea, nemulţumirea apare şi dacă sunt nevoiţi să facă şi să  refacă de mai multe ori –ceea ce trebuia bine făcut de la bun început-  
Tocmai magnitudinea costurilor, pe care le presupune îmbunătăţirea Calităţii până la nivelul dorit, a fost elementul care l-a determinat pe Philip B. Crosby, o autoritate în materie de Marketing, să spună: “calitatea este gratuită”, deşi adevărata semnificaţie a axiomei sale este că politicile axate pe calitate îşi demonstrează cu prisosinţă rentabilitatea în timp.


Aşadar, din punct de vedere al economiei de costuri, filozofia firmei trebuie să fie:

“-O lucrare trebuie făcută bine, la timp, de prima dată şi de fiecare dată !” 


Prin urmare, Calitatea face parte din “cultura internă a firmei”; altminteri ea nu înseamnă nimic.

Cultura organizaţională de care este nevoie pentru adoptarea ideii de Calitate Totală  nu vine împotriva culturii soluţionării sarcinilor curente, aşa cum foarte bine a demonstrat Charles Handy în  excelenta sa carte “The Gods of Management” [3],

 – “Zeii managementului” -.

Goana după calitate nu este decât un catalizator folosit de era contemporană pentru întinerirea unor culturi şi stiluri tradiţionale, cum ar fi:



      -   Cultura apolonică - (în viziunea lui Charles Handy), o birocraţie



      -   Cultura dionisiacă – a practicilor profesionale şi creative

-   Cultura lui Zeus – a întreprinzătorilor

· Cultura Atenei, zeiţa meşteşugarilor şi a experţilor cărora subordonarea faţă de un şef  le  rămâne străină.


De-a lungul anilor s-au făcut numeroase studii privind costurile pe care le implică înlocuirea unor angajaţi de înaltă calificare, de care câte o firmă este nevoită, la un moment dat, să se despartă. Conform datelor obţinute din astfel de analize, costurile pe care le suportă firma respectivă pentru a-i înlocui din mers, fără să întrerupă procesul de producţie, şi pentru a-i aduce la nivelul de productivitate al predecesorilor, se ridică la aproximativ de două ori şi jumătate salariul anual pentru posturile respective[4].


Cultura Calităţii se manifestă prin atenţia permanentă acordată elementelor de detaliu, verificărilor, re-verificărilor şi răs-verificărilor - o încăpăţânare de-a dreptul paranoică de a nu lăsa absolut nimic la voia întâmplării, de a nu permite hazardului să joace absolut nici un rol în realizarea rezultatului final, oricât ar costa ca timp şi energie. Ea se mai poate manifesta şi prin orgoliul profesional de la toate nivelurile firmei, prin mândria fiecărui angajat de a face parte din organizaţia sa, cu tot ceea ce reprezintă ea în faţa clienţilor şi a publicului, în general.


Până în momentul de faţă, am vorbit despre Calitate numai în contextul furnizării de produse. Dar şi serviciile se supun, în exact aceeaşi măsură, normelor conceptului respectiv. 

În foarte multe cazuri, tocmai serviciile sunt cele care determină demarcaţia dintre nemulţumirea şi încântarea clientului.


În perioada 1960-1990, structura Produsului Intern Brut al Marii Britanii a suferit o schimbare fundamentală, din punctul de vedere al contribuţiei relative a produselor şi serviciilor. La începutul anilor 1960, serviciile nu contribuiau decât cu 

maximum 48 % la PIB, pentru ca, spre sfârşitul anilor 1980,să ajungă la 70 %. Mai mult, procentul de locuri de muncă nou create de către sectorul terţiar, cel al serviciilor, se mărise până la circa 80 % din totalul naţional. Această tendinţă a putut fi regăsită şi în majoritatea, dacă nu chiar în toate aşa-numitele state occidentale industrializate, deşi este posibil să avem de a face, în fiecare caz,cu cauze diferite ale aceluiaşi fenomen.

În ceea ce priveşte Marea Britanie, această schimbare a fost provocată numai în parte de declinul masiv al sectorului de producţie, mai ales în ramura industriei grele. 

O cauză mult mai importantă este faptul că, de-a lungul acelor treizeci de ani, 

serviciile au fost folosite pentru a adăuga valoare bunurilor fabricate, ca parte componentă a întregului produs adus pe piaţă.

Există mai multe raţiuni care stau în spatele acestui fenomen. Cei mai cinici vor spune probabil că, din moment ce tot mai multe firme devin fiefurile absolute ale “Regelui Contabil”, care impune o cultură a managementului financiar, a economiei de timp şi a obiectivelor pe termen scurt, statutul de “candidat favorit” revine, în mod natural, strategiilor centrate pe adăugarea de valoare prin intermediul serviciilor, datorită faptului că oferă avantajul de necontestat al încasării imediate de lichidităţi. Pentru contabili, strategia furnizării de servicii ca mijloc de dobândire a avantajului competitiv este mai mult decât atrăgătoare - datorită rapidităţii şi a costurilor relative scăzute pe care le necesită inovarea unui serviciu, comparative cu cheltuielile indirecte, uneori majore şi adesea  întinzându-se pe parcursul mai multor ani,pe care le presupune munca de cercetare-dezvoltare necesară pentru câştigarea avantajului competitiv la produsele industriale, în special în domeniul înaltei tehnologii.

Conform datelor dint-un studiu publicat de ICI[5],costurile comparative ale inovaţiei unui produs prin intermediul unui serviciu, având ca scop creşterea calităţii percepute de către client, s-au ridicat la numai jumătate din costurile necesare pentru realizarea aceluiaşi procent de îmbunătăţire a valorii percepute de client, dar prin intermediul inovaţiei tehnice a produsului material, în sine.

În plus faţă de motivele expuse mai sus, inovatorii din domeniul serviciilor au fost cei care s-au străduit, în ultimii treizeci de ani, să furnizeze clienţilor o serie de beneficii - în sensul de foloase - cât mai complete şi, mai ales, cât mai semnificative pentru nevoile lor. O asemenea paletă de beneficii reprezintă o definiţie foarte utilă a produsului,fie el un bun sau un serviciu, ori o combinaţie între cele două. Ei au fost aceia care au înţeles că, în foarte multe cazuri, tocmai elementele “intangibile”sunt cele care conferă caracterul de ofertă viabilă. Serviciile furnizate înainte şi după vânzare constituie cea  mai mare parte a produsului aşa cum este el perceput de clienţi,dacă nu chiar produsul în întregime.

Care om în deplinătatea facultăţilor sale mintale îşi cumpără un fax, un computer sau un strung cu comandă numerică.?! Clienţii nu cumpără obiectele  ca atare, ci ceea ce pot face acestea şi, în particular, ceea  ce pot face pentru ei.

 Aşadar clienţii cumpără :

· prin intermediul faxului - capacitatea de a comunica rapid un mesaj scris;

· prin intermediul computerului, având capacitatea de:

-
a face proiecte tehnice asistate de calculator;

-
a administra şi exploata o bază de date;

-
a administra contabilitatea şi finanţele unei firme;

-
a modela funcţii matematice complexe şi interdependente, cum ar fi prognoze meteo, tabele de navigaţie, simulări de zbor, etc.

· prin intermediul maşinilor-unelte cu comandă numerică - capacitatea de a fabrica piese de mare precizie, în condiţii de înaltă flexibilitate, costuri reduse şi mână de lucru relative puţin specializată;

Unele companii, cum ar fi Apple MacIntosh, au sesizat destul de repede această idee; altele, cum este IBM, s-au deşteptat ceva mai târziu şi le-a trebuit o perioada de recesiune ca să înţeleagă bine că produsele lor nu înseamnă absolute nimic în absenţa serviciilor.

























































