MISCELLANEA

ALTERNATIVE CONCEPTUALE PRIVIND PROCESUL
DE PERCEPTIE A CALITATI PRODUSELOR

DIDONA PAPUC

Numerogse 81 variate sint contextele in care se apeleazi la conceptul
de calitate in ultimele decenii. Fiindun atribut caracteristic al economiei
de piatd, ce propulseazi concurenta la un nivel superior, calitatea nu repre-
zintd i nu poate reprezenta un rimplu subiect ,,en vogue”, corespunzitor
segmentului de timp si dezvoltare pe care-l traversidm, ea nu peate 8i nu
trebuie si reprezinte un simplu pretext conjunctural, invocat adesea de
ciatre managerul contemporan aflat intr-o permanenta cdutare de noi
modalititi si strategii de maximizare a profitului.

Calitatea reprezintdi o nofiune eu un ecaracter complex, dinamie,
cu consonante multiple in plan tehnic, economie, social $i filosofie eare a
suseitat un larg interes in lumea oamenilor de stiinti. In acest sens, prezen-
tul articol nu isi propune o analizd a calititii produselor prin intermediul
normelor §i al standardelor de calitate (specificate incd din faza de concep-
tie a produsului), niei o deseriere a metodelor statistice de control al cali-
tafil si fiabilitatii acestuia eu ajutorul indicatorilor obiectivi de determi-
nare a earacteristicilor calitative (existente de altfel in tratatele de specia-
litate). Scopul articolului este de a reda modul in care aceasti calitate se
refleetsd in eonstiinia subiectului, modul in care ea este perceputd, ca i
reteaua de variabile in contextul eirora se formeazi, consistenta legaturi-
lor existente si misura in eare ele influenteazi procesul de perceplie a cali-
tatii produsului.

Prin urmare, vol incepe printr-o prezentare preliminari a ideilor
reprezentative eare au contribuit Ia dezvoltarea coneeptului de calitate —
in general, gi a conceptului de calitate perceputd — in special. Trebuie
si precizez totodati ci, acest articol, este primul dinir-un studiz mai amplu
pe ecare intentionez sii-1 realizez, in perspectivi, pe lema calitédtii, fie ea
ealitate perceputd a produselor (abordati in paginile urmitoare), calitate
(perceputi) a servieiilor, calitate a managementului san calitate a vietii.

Voi proceda mai intii, la o

Introdu cere,

refrospectivil, spre a cunoaste succint traseul bibliografic pe care l-am
parcurs (cu aproximatiile inevitabile), autorii eare de-a lungul timpului
g-al remarcat prin preocupari susfinute in domeniul calititii. Astfel, con-
ceptul de calitate a produselor apartine amnilor 20, dacd econsideram
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aparitia diagramelor de control statistic al ealitiitii, ca punet originar in
dezvoltarea unei abordiri sistemice, moderne, a conceptului de calitate.

Fiind un eoneept mai ,,virstnic” decit cel de calitate a serviciilor
— spre exemplu, Gummesson l-a denumit sugestiv ,,fratele cel mare”!
(the Great Elder), dezvoltind comparatia, sustine ci, aidoma celor doud
personalitdfi marcante in domeniu, J. M. Juran ? §i W. Edwards Deming,
el ,,este mai activ’ §i mai ,,puternic” decit oricind. In vreme ce americanii
Feigenbaum si Juran, scriu despre ,,controlul total al calititii” ® respectiv
despre ,,calitate ca problemi colectiva* ; japonezii prin Ishikawa (unul
dintre pirin{ii managementului modern al calititil) introdue ,,controlul
calititii la nivelul intregii companii’?®.

Ulterior, Naisbhitt, in a sa Megatendinte ® atribuie declinul econemie
reximtit de economia amerieand contemporani, accentului tot mai redus
pe care firmele americane il au prin calitatea produselor si, in acelasi timp,
atentiei sporite a producitorilor japonezi, indreptate in aceastd directie.
Opinia sa este Impartisitd §i de citre alti autori, oameni de afaceri sau
politicieni americani, preeum : Leonard si Sasser 7, Garvin ®, Taguchi
si Quelch , Kennedy in cartea sa, Swuceesul si declinul marilor puteri®
identifici inaltul respect datorat calitiitii, eu una din cauzele majore ale
miracolului japonez. De fapt, in Japonia, conceptul de calitate, are o sem-
nificatie holisticd integratoare, reflectindn-se permanent in modul de viatsd
si de gindire al japonezilor. Pe aceleasi coordonate spatiale se inserie si
conceptul, relativ recent, de culturi organizationalii, sub influenfa cdruia,
energiile fizice §i psihice antrenate in procesul muneii sint directionate in
mod construetiv, cu efect catalizator la nivel comportamental si relational,
contribuind astfel la imbunititirea climatului de munci, la cresterea pro-
ductivitdtii, a calititii produselor si serviciilor oferite.

Fiard indoialad, Japonia sau S5.U.A., nu sint singurele state cu preo-
cupiiri sustinute in domeniu, lor 1i ge adaugi o serie intreagi de iri pre-
eum : tarile nordice (care defin pionieratnl in cercetarea ealititii servicii-
lor), Marea Britanie, Belgia, Fran{a. In Olanda, un raport recent al Con-
silinlui Stiintific National, situeazi ecalitatea produselor & serviciilor
intre factorii cheie, ce defermini ireversibil eresterea exportului ca §i a
PNB olandez.

In mod freevent, in economiz de piati, supraviejuirea sau falimen-
tul unei ¢ompanii esie determinat de imbunititiren sau inrdutitivea cali-
tafii produselor sale. Porter, afirmi ci o calitute superioard, reprezinti

b E. Gummesson, 5.a., Serpice Quality. Maultidiseiplinary and NMultinational Perspectives,
New York, Lexingion Books, 1991.

= J. M. Juran, profesor doctor inginer american, de origine roménd, niscut la Briila,
1904.

# A, V. Feigenbaum, Total Quality Conirel — Engincering and Management, Paris, Erolles,
1968.
J. M. Juran, F. M. jr. Gryna, Calilatea produselor, Bucuresti, Editura Tehnicd, 1973,
R. Normann, Service Management, New York, Wiley, 1984,
J. Naisbhitt, Megafendinfe, Bucuresti, Editura politica, 1988,
F. Leonard, W. Sasser, The Incline of Quality, in Harvard Business Repiew, nr. 61/1983.

8 D. Garvin, Quality en the Line, in Harvard Business Review, nr. 61/1983.

® Taguchi, Quelch, Quality Is More than Making a Good Product, in Harvard Business
Review, nr. 89/1982. .

10 p, Kennedy, The Rise and Fall of the Greal Powers, New York, Random House, 1987.
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prin ea insfisi un argument strategie efectiv si eficient de detasare a pro-
dusului respectiv in competitia lansatd de economia de piatd, cistigind
astfel atit loialitatea consumatoruiui faffi de acel produs, cit si rezistenta
acestuia in fata fluctvatiei preturiler prin mentinerea unei elasticitafi
seizute 1Y

Peters si Waterman desemneazi variabila calitativi ea fiind pivotul
central in desfdsurarea unei activitiifi econemice rentabile de citre oricare
firma '* . Ba mai mult, exigenta sporitd a consumatorilor in ceea ce pri-
veste calitatea produselor si serviciilor consumate, se evidentiazi tot mai
pregnani, ea o tendinfd a anilor’80. Revenind, in acest sens, la cerceiiirile
lui Morgan, existd totusi o diferenta de perceptie a calititii intre produci-
tor si consumator, exemplificatd prin rezuitatele obtinute prin intermediul
chestionarelor administrate unui esantion, format din directorii celor mai
renumite companii americane. Astfel, ei afirmi in proportie de 60% ¢,
pe ansamblu, se remared o imbunititire a calitdtii produselor, in timp ce,
numai 139, constati un declin al ealititii.

Pe de altd parte, o cercetare similard, desfisurati in aceeasi perioadi
de Morgan, ne demonstreaza ei 599, din beneficiari, remarcd nu doar o
sciidere temporard a calitfitii, ci si faptul eff ea va continua si scadd in
perioada urmitoare '3 (1985—1890 : interval stabilit de autor).

Avind in vedere aceste conecluzii, ne explicim de ce este necesar ca
in continuare, si se insiste pe aprecierile, pe judecatile calitative emise
de consumator acesta fiind cel care, in final, conferi utilitate produsului
sau servieiului. Se intilneste tot mai frecvent, in literatura americani de
specialitate, termenul de ,,customizare’ sau ,,clientizare” a serviciilor
(customising services), care atrage dupd sine o permanentd consideratie
fati de nevoile, dorintele si obiectivele personale ale consumatorului,
functie de care se ereeazi, se produce, se promoveazi, se vinde respectivul
produs/servicin. Este timpul 84 renuntim la vechile mentalitiifi socialiste,
conform earora lrebuie si se vindid tot ceea ce s-a produs si si adoptim si
noi practiea de a produce tot ceea ce se vinde.

Desi existi numeroase cercetini referitoare la formarea judecitilor
de perceptie a ealitiitii, majoritatea sint de naturd exploratorie, fiind acu-
zate de lipsa unei conceptualiziri riguroase, stabile, a insusi proeesului
de perceptie a calitdfii1f.

@ Ce semnifici de fapt calitatea perceputs?

@ Care este influenta variabilelor personale si situationale asupra
acestui concept ? Sint tot atitea intrebdiri, la care vem rispunde, analizind
din aproape in aproape (nu neapirat in cordine cronclogicd) definitiile
propuse de diversi autori.

11 M. Porter, Compefitive Siralegy, New York, The Free Press, 1980,
13 T, Peters, R. Waterman, In Search of Excelence, New York, Harper and Row, 1982,

13 L. Morgan, The Impertance of Quality, in Perceived Quelity, Lexington MA, Lexington
Books, 1985.

1 K. Monroe, R. Krishnan, Tf/e Effeel of Price and Subjective Product Evaluations, in
Pereeived Quality, Lexington MA, Lexington Books; 1985,
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Definirea calitiitii percepute

In pofida numeroaselor incerciri intreprinse in aceasti directie nu
existd decit alternative, variante ale celei propuse de Juran, $i anume :

(Dy) Calitatea perceputd a unui produs desemneazi copacilales
acestuie de o fi corespunzitor pentru wiilizare, dale fiind necesititile
consumatorului saw, alifel spus, gradul in care un produs isi indeplinegte
functiile sale in roport ew necesitdlile eonsumatorului. 1°

Totugi, fundamentele teoretice ale acestei definitii nu au fost riguros
explorate, infrucit nu ge bazeazil, sustine Steenkamp, pe o examinare aten-
tid a tot ceea ce se serisese pe aceastd temi, nefiind indeajuns de operatio-
nali pentrn a se putea utiliza ca punet de plecare in constituirea unui
model teoretic al procesului de perceptie a calititii, de vreme ce ea nu explici
cum apar aceste perceptii vis & vis de ideea de ealitate . Aceastd definitie
omite totodatd variabilele situationale §i personale ca factori de influentd
asupra procesului de formare a perceptiei calitative precum si aspectul
competitional asicurat de produsele similare. Ca urmare, in 1985, aceiagi
Monroe gi Krishnan au propus urmitoarea definifie :

(D,) Calitatea perceputd a produsului reprezinti capacilatea perce-
puld @ unwi produs de a oferi satisfaclie in raport ey alternativele disponi-
bile exislente,

D, introduce deja conceptul comparativ, in sensul ei, perceptia
unui produs este categoric influentats de existenta elementelor compara-
tive adici de existenta altor produse aseménitoare care i justifice intr-un
fel sau altul acest raionament.

La rindul sfu, Oxenfeldt definea (D;) calitatea perceputi ca: tola-
litalea atributelor (insugirilor) unui produs ce oferd satisfaciie consuma-
torului. ¥, iar Maynes o redefinea prin (D,) masura in care produsul oferi
serviettle asteptate de consumatorul individual *® . Totusi Maynes, Bocken-
hoff i Hamm, susfin faptul e nu valoarea obiectivi a atributelor, ei per-
cepfia acestora este relevantf in judecitile de perceptie a calitiatii. Din
picate, nu este explicatd formarea acestor atribute, dupid cum niei actin-
nea variabilelor personale gi situationale sau a mediului competitiv, nu
este consideratd ; ba mai mult, consumul produsului nu este nici el consi-
derat drept argument revelator in sprijinul perceptiei calitative 19,

n concluzie, oricare din definitiile prezentate anterior, au limitele
lor menfinufe in primul rind, de consultarea superficiald a literaturii de
specialitate privind comportamentul consurnatoralui, de aceea s-a incercat
si se redefineasca.

15 3. M. Juran, ep. cil.

1€ J—B, EM. Steenkamp, Cenceplual Model of the Qualily Perception Process, in Journal
of Business, nr. 21/1990.

17 A, Oxenfeldt, Consumer Knowledge — Iis Measurement and Exient, in Repiew of Eco-
nomics and Statistics, nr. 321950,

18 5. 3. Maynes, Decision — Making for Gonsumers, New York, MacMillan Publishing
Co, 19786.

» E. Bockenhoff, U. Hamm, Perspektiven des Markeles fiir Alternativ erzeugte Nahrun-
gsmittel, in Berichie iiber Landwirtschafl, nr. 61/1983.
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Calitatea perceputi — in comtext valorie

Baza teoreticd a acestei definitii se poate regisi in contextul generos
al valorii. S-a sugerat chiar ei valoarea, nofiunea de valoare, trebuie si
constituie scheletul conceptual de referinti pentru stiintele sociale 2°.

Valoarea deci, se poate defini ca ,,preferintd relativistd ce caracteri-
zeazd expertente de interacliune a subiectului eu un anumit obiect’ 2L

Prin urmare, putem desprinde de aiei, trei dimensiuni ale valorii :
1) preferinta ; 2) interacfiunea subiect — obiect ; §i 3) experienia de con-
sum, ce e constituie intr-un eadru conceptual propice dezvoltdrii unei
definitii corespunziitoare a ecalitatii percepute.

valoare]

3

1) Oalitatea percepuiii implicd preferinfa. Preferin{a denotd o jude-
catd evaluativi oarecare, gen @ dispozitie favorabili, plicere sau afectiune.

2) Calitatea perceputéi nu este 5i nu poate fi conceputid subiectiv san
obiectiv, in exclusivifate. Ea implicd neapirat mter&ctmnea, subiect —
obiect in cel putin trei moduri: i) comparativ — in sensul cd un produs
se judeed prin comparabie cu celelalte produse de acelasi gen ; ii) personal
— percephia calitifil este la latitudinea persoanei in eauza; iii) sibuaiional
— depinde de contextul in care se produce evaluarea.

3) Calitatea perceputd rezidid in consumarea produsului nu in achi-
zifionares acestuia. Un produs este apreciat in cele din urmi pentru gradul
de satisfactie pe eare-! induce consumatorului,

Vom examing, in continuare, mn(t-piui de perceptie a calitifli, prin
prismg celor trel dimensiuni.

Calitatea perceputd ea judecatid evaluativa.

Pentru a intelege cum ajung beneficiarii la anumite judeciti cali-
tative este mai intil neeesar i cuncastem cum se formeazd Inerederea
cu privire la insugirile calitative ale predusului si din acest moment, se
impune distinetia intre repere calitative si insugiri ealitative.

Reporele calitative sint concepute ca ,,stimuli informationali ce sint
— in opinia consumatorilor — in conexiune cu ecalitatea produsului, ele

20 M. Rockeach, The Nafure of Hunan Values, New York., The Free Press, 1973.
2L M. Holbrook, K Corfman, Qualily and Other Types of Value in the Consumption Experien-~
¢ & Phaedrus Rides Again, in Pereeived Quality, Lexington MA, Lexington Books, 1985.
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putind fi stabilite de ecidtre consumator cu ajutorul simjurilor apriorice
consumului™.

Atributele calitative sint conseecinfele funcfionale sau psihologice
generate vis & vis de produs. Ele redau ceea ce produsul oferd in urma consu-
mului, fiind imposibil de observat in faza premergitoare consumului,
Reperele calitative pot fi asadar apreciate la nivel vizual, in vreme ce
atributele rezultd in exclusivitate in urma eontactului cu produsul, asadar,
in faza post-consum. De aceea in procesul deciziei de cumparare cumpiira-
torii fac apel in primul rind la reperele calitative, la eeea ce ei asteapld
de fapt de la produsul respectiv §i funectie de aceste repere (pret, marci,
i alte calititi fizice ale produsului) eumpériitorul alege. Existi bineinteles
-0 legiiturd puternied intre ele, atributele fiind deduse din repere si cu aju-
torul lor.

In 1983, Smidts si Weirenga au intreprins un studiu de caz, pe 192
subiecti (casnice) in scopul surprinderii acestor diferente la articolul carne.
Criteriile prioritare avute in vedere in momentul cumpirdrii sint aceleasi
eu reperele calitative (culoare, prospetime, cantitate vizibili de grisime
etc.) in timp ce criteriile considerate in momentul censumului : gust, fra-
gezime, usurinta preparirii reprezinti tocmai atributele calitative pe care
consumatorul le descoperd exclusiv in aceastd etapi 22.

Este interesant de studiat efectul reperelor calitative asupra atribu-
telor, pentra bunurile de lungid durata, ea si in cazul serviciilor eind reperele
si atributele se suprapun, ea urmare a coineidenfei momentului produe-
tiei cu cel al consumului, problema aplicindu-se deja prin doza de incerti-
tudine existentd §i ea nu constituie obiectul articolului de fati.

Calitatea pereeputi ea interatiune subiect — obieet.

Formarea judecitii eu privire la perceptia calitdtii atrage implicit
dupi sine interactiunea subiect — obiect, de vreme ce judecata este emisd
de citre un individ in raport cu un anumit produs. Aceste judeciiti apar
intr-un anumit context si, prin urmare nu pot fi loecalizate la nivelul con-
sumatorului, ca un eoneept pur subiectiv sau dimpotrivd, complet detagat
de acesta §i deci obiectiv prin excelenfd =°.

Contextul in cave iau nastere judecifile perceptive este deosebit de
permisiv actiunii conjugate a diversilor factori personali, comparativi
gi situationali. 53 analizim in continuure efectele exercilyte de catre acesti
factori :

1) Calitatea perceputd a unul produs. poate fi conriderahil afectati
de contextul competitiv in care este lansat produsul. Spre exemnplu, calilatea
perceputd a produsului A relativ la produsul B, va creste simfitor dacd
sortimentul C (eare este superior produsului B, insf nu gilui A (A > C>B)

2 A, Smidts, B. Wierenga, Consumer Choice Behaniaur with Respeel to Mea!, in De Slach
— en Vieeskwalitel, vun het Nederiondse Rund, Zeist, 1983.

¥ Thompson si colab., Pulting Censumer Expericnce Back into Consumer Research :
The Philesophy and Method of Existentiol-phenomenclogy in Jeurnal of Cansumer Research,
nr. 16/1989.
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va fi introdus pe piatd *!. Cind numiral de sortimente disponibile este
foarte mare, consumatorii vor adopia o strategie in doud stadii in scopul
evaluirii ealitdtii sustin Lussier §1 Olshavsky % .

2) Variahilele personale care afecteazi procesul de perceptie a cali-
titii sint : nivelul de educatie, cunostiniele anterioare despre produs,
constiinfa ecalitdtii, riscul asumat in perceptia calitatii.

— Nivelul de educatie: s-a constatat cd indivizii care au un nivel
educational mai sefizut, vehienleazd un flux informational mai redus, prin
urmare vor adopta decizil inconsistente, temporare 2, hazate in special
pe surse personale de informadie, fatd de consumatorii cu o educatie supe-
ripard care vor fi mult mai receplivi la informatii din surse neuire, for-
male,

— Cunostintele anterioare pe care consumatorul le posedd despre-
produs contribuie censiderabil In prelucrarea informatiei existente 27.

O persoani care define infermatii de detaliu antericare momentului
cumpéirarii, este capabili sf erciid judecafi calitative mmit mai profunde,
mai abstracte §i mai laborioass decilt o persoani neavizatid in acest sens 28 .

— Qongtiinta cu privire ia calitate, este un concept extrem de negli-
jat chiar si in Nteratura de specialitate. In general, este definitd ca fiind
wpredispozitia mentald de a rispunde coerent la toate aspectele legate de
calitate, ca urinare a unei edueafli §i un comportament adecvat *.

Constiinta calitédtil reprezinta un factor motivational, menit si con-
dueci 1o rdspunsuri consistentz §i statornice, privind calitatea diverselor
produse, in situatii diferite. Cu toate acestea constiinta calitéitii nu este
privitd ca o variabili personald genmeralizatd, ei ca un concept specific
apartinind demeninlui calitdtii. Aceasti viziune asupra calitafii corespunde
literaturii psihologice care susfine cii atitudinile, valorile gi variabilele
sitnagionale trebuie eperationnlizatein cadrul unui domeniu limitat, atunei
cind rolul lor este de a fi ntilizate in seopul prognozirii unui comportament
specific . (Ajzen si Fishbein 1980 ; Verhallen si Pieters, 1984).

— Riseul asumat in perceptia calitatil. Gradul de rise implicat in
increderea privind atiibulele calitative afeeteazdi judecifile calitative
tinzind &3 deprecieze inir-un fel, percepiia caliti{ii * . In eazul in care ris-

# Veri grticsivie 1Tuber ¢f eolal., Adding & Symmetrically Deminated Alternctives : Viola-
tions of Regwla iy end the Similarily Hypetiess in Jowrnal of Conswmey Research, ur, 9/1982 si
S. Rotpneshwar, D. Stewart, Toward Understanding the Alraction Effect : The implicalions of
Product Stimulus Meaningfalness and Familiarily in Journal of Consumer Research nr. 13]1987.

% D. Lussier, R, Olshavsii, Tast Complexity and Conlingent Processing in Brand Choice,
In Jowrnal of Consumer Regeareh, nr. 6/1979.

N, Capon, M. Burke, Indipidual, Product Glass and Task — relaled Faclors in Consu-
mer Information Processing, in Journal of Consumicr Research, 7/1980.

7 8. Celsi, J. Olson, The Role of Involvement in Allznfion and Cemprehension Processses,
in Journal of Consumer Hesearch, nr. 15/1988.

8 L. Marks, J. Qlsen, Toward a Cognitive Structure Conceptiralization of Produet Familia-
rify in Advances, in Journal of Consumer Researcii, vol. 8/1981.

* 1. Ajzen, M. Fishbein, Understanding Altifudes ond Predicfing Social Behaviour, New
Jersey, Prentice IHail, 1980.

BT, Verhallen, Altifude Theory and Behavioral Costs, in Journal of Econemic Psychology,
nr. 5/1984.

2 R. Meyer, A Model of Mulliatiribute Judgemenis under Uneertainily and Informational
Constraints, in Journal of Markeling Research 18/1981 5i tot in aceeasi revistd, ins4 in nr. 15/1978,

a se consulia B. Pras, J. Summer Perceived Risk and Composilion Models for Mulliaitribule
Decisions
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cul asnmat in aprecierea ecalititii unui produs este in aparventd destul de
ridieat, consumatornl il achizitioneazi totusi bazindu-se pe reperele cali-
tative, in special pe (re)numele firmelor producitoare.

3) Variabilele situationale s-au dovedit a influenta judecata conszu-
matorului pentru urmitoarele categorii de produse : biauturi, produse des-
tinate activitdfilor cultural — distractive * ea i judecitile privind anu-
mite mérei sau firme 33 . In 1979 Miller 8i Ginfer au mai aratat c¢a atribu-
tele ealitative in perceptia finald a calititfii produsului erau foarte diferite,
funetie de medin, de conjunctura in care aceste produse isi dovedeau uti-
litatea. Din spectrul larg al variabilelor situationale, literatura parcursi
subliniazii importanta a cel putin douid variabile in formarea judec#tilor
calitative si anume : seopul utilizirii si presiunea timpului.

— Scopul utilizirii. Duesenberry afirmase deja in 1949 ,,cind pro-
dusele sint privite eca mijloace de realizare a unor aetivitati, calitatea lor
variazd in mod cert functie de gradul in care ele servese scopuri gpecifice’ %4,
Spre exemplu, la cumpéirarea unui produs in scopul de a-1 oferi cadou cuiva,
reperele calitative extrinseci precum : pref, ambalaj, marci au o impor-
tantd mult mai mare decit cele intrinseci sau fiabilitatea produsului care
primeazi in cazul eumpirarii produsnlul pentrm scopuri personale. Inclu-
derea scopului de utilizare ca variabili in teoria perceptiei ealititii, faci-
liteazi realizarea unor comparatii calitative intersubiective, bazate pe
gradul in care acel produs isi indeplineste menirea fatd de consumatorul
respectiv.

— Presiunea timpului. Este ecunoscut ¢i perioada de timp disponibili
pentru luarea deciziilor afecteazi sansa de prelucrare coreeti a informa-
tiilor calitative. Studiile lui Wright (1974), si Wright §1 Weitz * (1977),
sngereazi ef sub presiunea timpului cumpiritorul are tendinta de a acorda
un seor favorahil informatiilor negative pe care le detine privitor la cali-
tatea acelui produs, fapt care nu mai este valabil, in conditii de timp
liber, de relaxare, cind cumpiiritorul devine mult mai putin exigent, diho-
tomizind reperele calitative in categorii acceptabile sau inacceptabile.

Calitatea pereeputa si experienta de consum

Perceptia calitfitii se produce in momentul consumului, atunci eind
consumatorul achizifioneazi produsul pentru serviciile pe care le oferi.

Abbott, in 1955 ficea disticfia intre dorinte de bazi exempln : dorin-
ta de a avea o anumitd experientd de consum si, derivatul siu : dorinta
rle a avea un produs care este considerat a oferi mijloacele necerare pen-
Tu 2 obtine acea experientd de consum .

2 R, W, Belk, Sifualional Veriables end Consumer Behavipur, in Journal of Consumer

Research, ur. 2/1975.
38 K, Miller, J. Ginter, An Investigation of Situtional Varialion in Brand Cheice Behavior

and Attitude, in Journal of Marketing Research, nr. 16/1979.

" Duesenberry, J. Income, Saving and the Theory of Conswmer Behapiour, Gambridge,
Harvard ['niversily Press, 1948,

% P, Wright, B. Weitz, 2'ime Horizon Effects on Product Evaluaiion Strategies, in Jour-
nal of Marketing Research, nr. 14/1977.

3 Abbot, Qualily and Competition, Westwood, Greenwood Press, 1955.
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Calitatea perceputii reprezinti in acest caz, insisi jonctiunea dintre
dorintele de bazi si cele derivate, este mdsura in care produsul este perceput
2 fi util, infr-o anumiti experienti de consum.

In moementul achizitiondivii produsului (eu atit mai mult a serviciu-
lui), calitatea perceputid nu reprezinti decit utilitate proiectivd, antici-
patd a produsului : ulterior momentului consumului, calitatea perceputi
vizeazid utilitatea coneretd, empiried.

Sintetizind, deci lnind in consideratie, cele trei dimensiuni ale valorii,
mai sus explicitate ea si alternativele teoretice propuse de toti ceilalti
antori, Steenkamp *7 oferd in lucrarea sa o noud

Definitie a ealititii pereepu te.

Asadar, calitatea percepuld e produsului yeprezintd un rafionament
de valoare specific, referitor la gradul de ulilitate a produsului, rationament
buzat pe prelucrarea constienld saw wu, o reperelor calitative in raport ew
atributele calitative, in contevtul variabilelor personale §i siluationale sem-
nificalive.

Coneluzie

Acest articol nu reprezintd alteeva decit rezultatul unei investigatii
teoretice in domeninl perceptiel calititii produselor, in sprijinul cireia
se propune formalizarea prin intermediul ,,Modelului lentilelor” al lui
Dudycha si Naylor -(1966) 8.

Literatura de specialitate consultatd atrage totodatd atentia asupra
erorilor de formare a judecitilor inferentiale cu privire la calitatea produ-
selor sau servieiilor care pot conduce la sub/supraestiméri ale caracteris-
ticilor calitative. Aceste efecte nedorite pot fi atenuate prin suplimentarea
unor strategii de redresare, care si actioneze in spectrul format de atribu-
tele obiective de calitate. Aceasta ar insemna facilitarea judecitilor inferen-
tiale prin punerea la dispozitia consumatorului a tuoturor informatiilor
necesare lufrii unor decizii corecte de cumparare.

Majoritatea conceptelor referitoare la perceptia calitiitii prezentate
in cuprinsul articolului de fatd, se pot regasi in teza de doctorat a profe-
sorului Jan-Benedict E. M. Steenkamp (de la Universitatea din Wanin-
gen, Olanda) si ele pot oferi, noi perspective, in cercetiirile de marketing,
management, calimetrie gi chiar politicd publicd.,

9 J—B. E. M. Steenkamp, Produc! Qualily, Assen, Van Goroum, 1989,
3% 1. Dudycha. J. Navior. Characteristics of the Homan Proeess in Complex Choice Beha-
pior Situalions, in Orgenizafional Behavior and Human Performonee, nr. 1/1966.



