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CALITATEA   IN  MARKETING

-CURS-

                                                                                       Prof.dr.ing. Lucian GRAMA
MODULUL 1

CALITATEA ŞI PRINCIPALUL BENEFICIAR AL CALTĂŢII

Numărul de firme care folosesc criterii de calitate în serviciile oferite este în continuă creştere, impulsul major din spatele acestei tendinţe fiind credinţa că o astfel de componentă strategică reprezintă:

· Sursa de valoare adăugată;

· O modalitate de diferenţiere a firmei în cadrul pieţei;

· Modalitate de a câştiga clienţii de partea produsului şi firmei.

În accepţia generală,un serviciu de calitate generează valoarea adăugată prin faptul că:

· Actul de cumpărare, respectiv contractul cu vânzătorul, devine 

      o experienţă agreabilă pentru client, dacă nu chiar foarte plăcută;

· Oferă posibilitatea utilizării optime a produsului, prin furnizarea serviciului esenţial şi/sau a produsului completat, dacă este vorba de un produs concret.

Diferenţierea în cadrul pieţei are loc prin faptul că:

· Firma în cauză se conformează mai bine cerinţelor clienţilor, în comparaţie cu concurenţii săi….prin percepţia unei calităţi  superioare;

Atragerea clienţilor de partea produsului şi a firmei are loc prin:

· Crearea unor relaţii personale pe termen lung. Din totdeauna, nu firmele au făcut achiziţii, ci oamenii din cadrul lor.

Un serviciu de calitate şi relaţiile atente cu clienţii sunt cele două feţe inseparabile ale aceleiaşi  monede, care nu pot exista una fără cealaltă. Cu toate acestea, trebuie totuşi să le examinăm pe rând, începând prin a ne concentra asupra întrebării următoare...

1.1    Ce este calitatea ?
Există o istorioară despre firma Rolls Royce şi despre unul din potenţialii săi sub-contractanţi americani, petrecută în anul 1942.  Firma Americană era nerăbdătoare să fabrice componentele motorului Rolls Royce-Merlin, dorind să îmbunătăţească performanţele Mustangului şi a face din aceasta, conform intenţiei declarate, unul din cele mai bune avioane de luptă cu rază mare de acţiune folosite în al doilea război mondial. Pentru a le testa capacităţile, Rolls Royce a cerut tuturor firmelor canadiene la sub-contractare să fabrice câteva piese precis specificate. 

În dorinţa de a-şi demonstra măiestria tehnică, firma Americană a fabricat şi o componentă în plus fată de piesele test, declarând că aceasta este cea mai mică şi mai precisă decât tot ce  produsese până atunci industria de ceasuri elveţiană!

Ca să  nu rămână mai prejos, cei de la Rolls Royce au înapoiat componenta  în cauză, cu o notiţă în care le comunicau americanilor că au reuşit să practice o gaură perfect rotundă şi netedă exact prin centrul minusculului obiect!  Indiferent dacă acest element de folclor ingineresc este adevărat sau nu, el ilustrează foarte bine prejudecata adânc înrădăcinată în mintea multor oameni, conform căreia precizia ar fi sinonimă cu calitatea – o concepţie asupra calităţii care încă bântuie  prin lumea marketingului industrial.

Comparaţi istoria de mai sus cu o altă anecdotă despre o firmă japoneză despre care se spune că s-a obligat prin contract să producă nişte subansamble pentru un fabricant occidental ( a cărui naţionalitate se schimbă în funcţie de cea a povestitorului şi ascultătorilor ). Se mai spune că prevederile contractuale limitau numărul de piese cu defecte doar la trei dintr-o mie de bucăţi livrate…. 

Japonezii, trimiţând la data fixată toate produsele contractate, au adăugat o notă prin care, exprimâdu-şi adânca nedumerire în faţa dorinţei clientului de a primi şi piese defecte, afirmau totuşi că-şi onorează în întregime obligaţiile asumate, drept care piesele respective puteau fi găsite, împachetate separat, în cutia cu numărul unu al fiecărui transport expediat.

Aceste două povestioare ilustrează o evoluţie progresivă a concepţiei despre calitate – ce merită pe deplin să fie remarcată.  Firma Rolls Royce cerea furnizorilor săi să-şi demonstreze capacitatea de producţie la înalte standarde de precizie, dar nu şi la capacitatea de a fabrica articolul respectiv în mod consecvent – adică exact cea ce dorea firma occidentală din cel de-al doilea exemplu.  

În felul ei, firma japoneza nu numai că şi-a etalat cu semeţie, la fel ca americanii din povestea cu Rolls Royce, capacitatea de a-şi depăşi cu succes toate aşteptările clientului ( inclusiv cele trei piese cu defecte la mia de bucăţi livrate ). Şi, ca să pună capăt la toate, japonezii le-au furnizat occidentalilor încă un serviciu suplimentar, indicându-le unde anume puteau găsi cele trei rebuturi!

Deşi asociate indubitabil cu ideea calităţii, toate cele spuse până acum nu reprezintă Calitatea ca atare.  O concepţie eronată, dar mai ades întâlnită, ia drept Calitate modalitatea cea mai luxoasă şi mai costisitoare de a face un anumit lucru, adică aşa-numitul “sindrom al robinetelor de aur”.  În această concepţie, luxul şi calitatea sunt o pereche armonioasă!  Dar nu aşa stau lucrurile.

La ce-i mai bun un robind din aur, dacă atunci când vii acasă după o zi de muncă, nedorind altceva decât să te lăfăi într-o baie fierbinte, descoperi că instalaţia de apă caldă refuză să funcţioneze?!

Calitatea este unul dintre acele cuvinte pe care dicţionarele îl definesc în mai multe feluri, ca atribut, caracteristică sau dimensiune,cum ar fi în expresiile “înaltă calitate” sau “slabă calitate”. Termenul în sine de “calitate” este înţeles, de obicei, ca atribut. Prin tradiţie, inginerii au fost întotdeauna conştienţi de proprietăţile latente ale conceptului, ducând-i şi mai departe ideea semantică, astfel încât, în manualele lor, calitatea este definită drept “capacitatea de a realiza scopul propus”. 

Pe această bază şi folosind ca exemplu prima dintre cele două istorioare relatate puţin mai devreme, putem spune că nu există nici o diferenţă de calitate între avionul de atac American tip Mustang şi cel japonez de tip Zero. Cu toate că, atunci când se confruntau în lupta aeriană, se întâmpla ca primul să-l doboare pe al doilea, fiecare fusese proiectat pentru un alt scop decât celalalt. Fiecare era splendid ca realizare şi superior celuilalt în raport cu scopul pentru care fusese proiectat.

Putem aplica definiţia inginerească a calităţii, respectiv “capacitatea de a realiza scopul propus” la maxima lui Theodore Levitt: “Scopul unei intreprinderi este acela de a câştiga şi păstra clienţii – într-un mod profitabil”.[1]
Dacă  aşa stau lucrurile, atunci înseamnă că prima noastră grijă trebuie să fie “calitatea”tuturor activităţilor care influenţează procesul de câştigare şi păstrare a bazei de clienţi. Dacă ne ajută în desfăşurarea  acestui proces, atunci trebuie evitată, mai ales când, indiferent de natura ei, se face “pe mulţi bani”.

Este foarte important să subliniem că :

-Principalul beneficiar al calităţii este firma care o furnizează !

Calitatea contribuie la realizarea succesului şi a profitului, dar nicidecum din altruism, ci pur şi simplu din concentrarea raţională, bazată pe fler şi simţ practic, asupra ţelului pe termen lung.

 Calitatea, la fel ca şi frumuseţea, se află în ochii celui ce-o priveşte. Când clienţii au convingerea  că au primit lucrul pentru care au plătit, se declară satisfăcuţi. Când există o diferenţă defavorabilă între ceea ce se aşteptau să primească şi ceea ce consideră că au primit, se declară dezamăgiţi. În varianta optimistă, am avea de suportat  costurile considerabile pe care le presupune rezolvarea situaţiei pe care o reclamă clientul nemulţumit. În varianta pesimistă, adică în cel mai rău caz posibil, clienţii dezamăgiţi se duc să cumpere din altă parte. Clienţii care consideră că primesc mai mult decât se aşteptau - mai ales dacă preţuiesc valoarea “suplimentară”- sunt de-a dreptul încântaţi, iar probabilitatea să cumpere şi mai mult data viitoare creşte în proporţie mult mai rapidă decât eventualele costuri necesare pentru furnizarea valorii suplimentare.


Putem sintetiza această idee enunţată mai sus într-o formulă cvasimatematică şi, după părerea mea, de mare utilitate practică:

      Astfel încât:

                              PERCEPŢIE   >  AŞTEPTĂRI  =  ÎNCÂNTARE

                              PERCEPŢIE   <  AŞTEPTĂRI  =  DEZAMĂGIRE


Aşadar, în acest context, calitatea înseamnă un client încântat. Rezultă că, deoarece nu există două persoane identice sub toate aspectele, fiecare client are o percepţie diferită asupra calităţii. 


Astfel, merită din plin să ne cunoaştem clienţii şi segmentele acestora sub mai multe aspecte:



      -    Cine sunt ei?

· Ce anume doresc ei de la firma noastră ?
· Ce anume doresc ei de la produsele noastre (bunuri sau servicii) ?
· Pe baza căror criterii apreciază ei calitatea ?
De exemplu, o companie din industria de foraj petrolier, care avea puncte de lucru în Marea Nordului, a depus eforturi extraordinare-sub aspectul timpului consumat de clienţi- pentru a obţine avizarea după standardul BS 5750, ştiind foarte bine că ar fi fost singura firmă din sectorul respectiv cu o asemenea acreditare. Obsedaţi de această idee şi sub presiunea ultimei sute de metri-la doar câţiva paşi de câştigarea râvnitului certificat- cei de la firma în cauză au pierdut unul dintre clienţii majori, o importantă companie petrolieră. Motivul invocat de client a fost că eroii istorisirii noastre întârziau sistematic la întâlnirile de pe heliport, adesea chiar mai mult de douăzeci de minute. Clientul s-a temut că, într-o zi nu vor mai ajunge deloc la locul de plecare, ratând zborul programat şi dând naştere la consecinţe dezastruoase-totul din cauză că le lua prea mult timp să completeze formularele şi să se respecte procedurile inerente certificării în sistemul BS 5750, la a cărui proiectare nu se tinuse cont de lucrurile pe care clientul le considera importante.























































