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The quality represents the main factor of competitiveness. The definition of a vocabulary of 
quality is the first step for understanding and thoroughgoing study of this field. The paper 
catalogues and defines the main notions and specific concepts from the field of quality. 
 

 competitiveness, quality, client’s satisfaction, the politics and the objectives of quality, 
procedure, offered value for the target market 
 
 

Introducere 

Lucrea de fa�� se vrea a fii un “ABECEDAR” pentru persoanele implicate în studiul �i 
implimentarea managementului calit��ii. Rolul acesteia este de a oferii un cadru unitar de 
abordare a principalelor no�iuni �i concepte specifice managementului calit��ii, facilitând 
astfel comunicarea �i în�elegerea dintre diferitele personae �i structuri implicate în 
problematica calit��ii. De asemenea, poate constitui un punct de pornire pentru persoanele 
aflate la începutul demersului de cunoa�tere a domeniului calit��ii, precum �i o ocazie de 
aprofundare �i clarificare de concepte pentru persoanele deja implicate. Meritul acestui 
material este de a realza o inventariere cuprinz�toare a no�iunile specifice managementului 
calit��ii �i o aprofundare a celor mai importante dintre ele. 

Acest demers îl consider unul de mare importan��, în condi�iile în care, calitatea devine cel 
mai important factor de competitivitate al organiza�iei economice române�ti aflat� în 
“pragul integr�rii” în UE. 

 

1. Vocabularul calit��ii 

Cerin�ele calit��ii reprezint� nevoi sau a�tept�ri care sunt declarate, Cele mai importante 
cerin�e de calitate sunt cele ale clien�ilor, acestea reprezentând a�tept�rile lor în ceea ce 
prive�te calitatea unui produs. Orice organiza�ie care se dore�te a fi una de succes trebuie s� 
fie orientat� spre pia��, adic� s� porneasc� în demersul de proiectare �i realizare a unui 
produs de la cerin�ele de calitate solicitate de pia�a �int�. Sugestiv în acest sens este 
afirma�ia unui responsabil de la Ford: ”Dac� nu ne l�s�m condu�i de clien�i, nici ma�inile 
noastre nu vor fi conduse de clien�i”1.  
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Caracteristica de calitate a unui produs reprezint� o tr�s�tur�, o proprietate a acestuia care 
îi confer� capabilitatea de a satisface o anumit� cerin��. Compartimentul de cercetare-
proiectare al companiei trebuie s� “traduc�” cerin�ele calit��ii în caracteristici de calitate ale 
produsului, acestea din urm� formând standardul de produs, etalonul celor din produc�ie. 
Un exemplu de “traducere” a cerin�elor clientului în caracteristici de calitate ale produsului 
este preezentat� în urm�torul table: 
 
Tabel nr. 1 

CERIN�ELE CLIENTULUI CARACTERISTICI  DE  CALITATE ALE  
PRODUSULUI 

Promptitudine Timp de livrare 
Siguran�� Rezisten�a la �oc mecanic, existen�a airbag-urilor, 

sistem de frânare ABS 
Comfort Spa�iozitate, reglabilitatea scaunelor �i a volanului 
Rapiditate în deplasare Viteza maxim� de deplasare 
 

Calitatea unui produs reprezint� m�sura în care ansamblul de caracteristici îndeplinesc 
cerin�ele. Cele mai importante cerin�e pe care trebuie s� le îndeplineasc� sunt cele ale 
clientului. Termenul calitate poate fi utilizat cu adjective precum slab�, bun� sau excelent�. 
Relevante în ceea ce prive�te importan�a calit��ii în actualul mediu concuren�ial sunt 
urm�toarele citate:  “Calitatea înseamn� când clien�ii no�trii se întorc la noi, dar produsele 
noastre nu”, motto-ul în privin�a calit��ii a companiei Siemens; “Calitatea este cea mai 
bun� garan�ie a loialit��ii clien�ilor no�trii, cea mai puternic� ap�rare împotriva 
concuren�ei str�ine �i singura cale spre cre�tere durabil� �i câ�tiguri sus�inite”, Jack 
Welch de la GE1. 
Satisfac�ia clientului reprezint� percep�ia acestuia asupra m�surii în care cerin�ele sale au 
fost îndeplinite. M�surarea satisfac�iei clien�ilor reprezint� o condi�ie pentru îmbun�t��irea 
continu� a calit��ii produselor aduse pe pia��. Principalele metode pe care le putem folosi 
pentru m�surarea satisfac�iei clientului sunt: analiza num�rului de reclama�ii în totalul 
produselor vândute; aplicarea unor chestionare clien�ilor prin care s� se m�soare gradul de 
satisfac�ie al acestora; ponderea produselor returnate pentru înlocuire sau service în 
perioada de garan�ie în totalul produselor vândute; evolu�ia valoarii cheltuielilor de service 
(manoper� + piese de schimb) cu produsele aflate în garan�ie în totalul produselor vândute. 
Neconformitatea presupune neîndeplinirea unei cerin�e. Desigur, se dore�te ca num�rul 
neconformit��ilor s� tind� spre 0 într-o organiza�ie. 
Defectul presupune neîndeplinirea unei cerin�e referitoate la o utilizare inten�ionat� sau 
specificat�. Disrinc�ia dintre no�iuinile de defect �i neconformitate este important� deoarece 
aceasta are conota�ii legale, rebutul implicând r�spunderea juridic� a ofertantului pentru 
produsul în cauz�. 
Managementul calit��ii reprezint� ansamblul activit��ilor specifice func�iei generale de 
management, care determin� politica în domeniul calit��ii, obiectivele �i responsabilit��ile 
�i care, le implementeaz� prin planificare, control, asigurare �i îmbun�t��irea calit��ii. 
Politica referitoare la calitate reflect� inten�iile �i orient�rile generale ale unei organiza�ii 
cu privire la calitate a�a cum sunt exprimate oficial de managementul de la cel mai înalt 
nivel. În continuare voi prezenta un exemplu de politic� în domeniul calit��ii: „Vom 
dezvolta un management la toate nivele bazat pe calitate �i orientare spre client. Vom 
implementa, men�ine �i îmbun�t��ii continuu sistemul de management al calit��ii în 
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conformitate cu cerin�ele standardului EN ISO 9001/2000. vom stabili �i men�ine leg�turi 
foarte strânse cu to�i clien�ii în scopul în�elegerii �i satisfacerii tuturor cerin�elor acestora. 
Vom câ�tiga încrederea clien�ilor în capacitatea societ��ii de a oferii în mod constant 
produse de calitate. În caz de reclama�ii reac�ia noastr� va fii prompt�. Vom sensibiliza 
întregul personal în direc�ia necesit��ii în�elegerii �i însu�irii politicii de calitate a 
societ��ii. Se va tinde spre o cultur� organiza�ional� participativ�. Vom evalua periodic 
sistemul de management al calit��ii pentru a constata capabilitatea acestuia de a atinge 
obiectivele de calitate propuse precum �i pentru a identifica noi oportunit��i de 
îmbun�t��ire a acestuia.”   
Consider�m obiectiv al calit��ii ceea ce se urm�re�te sau este avut în vedere referitor la 
calitate. Obiectivele calit��ii au rolul de a „concretiza” politica referitoare la calitate. Este 
foarte important ca obiectivele calit��ii la nivel de organiza�iei s� fie detaliate pe diferitele 
niveluri �i func�ii relevante ale acesteia. Este o condi�ie pentru responsabilizarea 
personalului în problematica calit��ii, oferind de asemenea posibilitatea m�sur�rii 
contribu�iei fiec�ruie la atingerea obiectivelor calit��ii. În continuare voi prezenta câteva 
posibile obiective din domeniul calit��ii ale unei companii: un procent cât mai sc�zut al 
rebuturilor din totalul produc�iei (ex: max. 2%); reducerea timpului de lansare a unui nou 
produs (ex: max 8 luni); reducerea timpului de prestare a unui serviciu sau de livrare a 
unui bun (ex: timpul de servire al unui client la un restaurant de maxim 25 minute); 
reducerea costurilor pe unitatea de produs. 
Procedura reprezint� modul specific de desf��urare a unei activit��i sau a unui proces. 
Opera�ionalizarea standardelor de calitate (ex: ISO 9001/2000) se realizeaz� în special prin 
intermediul procedurilor de calitate. Acestea au rolul de a reduce probabilitatea de apari�ie a 
ero�rilor, în special umane, indicând un mod de ac�iune care s-a dovedit eficient �i eficace 
pân� în acel moment. Procedurile, ca întregul sistem de management al calit��ii, se supun 
principiului îmbun�t��irii continue. 
Ac�iunea preventiv� este ac�iunea de eliminare a cauzei unei neconformit��i poten�iale sau 
a altei posibile situa�ii nedorite. Importan�a ac�iunilor preventive este dat� de faptul c� este 
mai u�or �i mai ieftin s� previi decât s� remediezi o problem�. 
Ac�iunea corectiv� este ac�iunea de eliminare a cauzei unei neconformit��i detectate sau a 
altei situa�ii nedorite. Ac�iunile preventive �i corective stau la baza procesului de 
îmbun�t��ire a sistemului de management al calit��ii din organiza�ie. 
Manualul calit��ii este un document care descrie sistemul de management al calit��ii din 
cadrul unei organiza�ii. Manualul calit��ii poate diferii ca format  �i nivel de detaliere pentru 
a se adapta m�rimii �i complexit��ii unei anumite organiza�ii. 
Auditul calit��ii reprezint� un proces sistematic, independent �i documentat care are ca 
scop ob�inerea de dovezi de audit �i evaluarea lor cu obiectivitate pentru a determina 
m�sura în care sunt îndeplinite criteriile de audit al calit��ii. Rolul auditului de calitate este: 
de a analiza gradul de conformitate a sistemului de management al calit��ii din organiza�ie 
cu standardul luat ca referin��; de a evalua capabilitatea acestuia de a îndeplini obiectivele 
de calitate propuse; de a oferii informa�ii analizei efectuate de management; de a constata 
deficien�ele actuale sau poten�iale în vederea elimin�rii lor în scopul îmbun�t��irii continue. 
Factorii calit��ii reprezint� totalitatea elementelor care contribuie la ob�inerea calit��ii. Cei 
mai importan�i factori ai calit��ii îi consider�m a fii urm�torii: angajamentul 
managementului în problema calit��ii care este vital pentru implementarea unui sitem de 
management al calit��ii într-o organiza�ie; o cultur� organiza�ional� procalitate, ceea ce 
presupune necesitatea cultiv�rii tuturor angaja�ilor a unor valori precum orientarea spre 
client �i munca de calitate; o resurs� uman� competent� �i motivat� – în lipsa acesteia nu se 
va putea vorbi niciodat� despre calitate �i succes pe termen lung a organiza�iei; 
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implementarea standardului de calitate ISO 9001/2000; parteneriate cu furnizorii �i 
clien�ii-distribuitori – de furnizori depinde calitatea imput-urilor (materii prime, materiale, 
servicii), acestea determinând în mod decisiv calitatea output-urilor, iar clien�ii-distribuitori 
reprezint� o interfa�� între organiza�ie �i clientul final putând influen�a în mod decisiv 
calitatea perceput� de acesta;  tehnologie performant� cu impact direct asupra reducerii 
rebuturilor, reducerii costurilor �i cre�terii productivit��ii pe unitatea de timp. Fiecare din 
cei 6 factori enumera�i au un inpact considerabil asupra calit��ii produselor unei organiza�ii 
�i implicit asupra competitivit��ii sale.  
 

2.  Competitivitate prin valoare oferit� pie�ei �int� 

Valoarea presupune satisfacerea nevoilor consumatorului la cel mai sc�zut cost posibil. În 
actualul mediu socio-economic caracterizat prin concuren�� acerb� �i cre�terea exigen�elor 
consumatorilor, companiile trebuie s� ofere valoare pie�ei. Succesul pe pia�� este dat de 
�tiin�a de a alege pia�a �int�, de a atrage �i p�stra clien�ii prin crearea, comunicarea �i 
furnizarea valorii superioare pentru ace�tia. “Marketingul nu este arta depist�rii unor 
moduri ingenioase de a sc�pa de ceea ce produci. Marketingul este arta cre�rii unei valori 
veritabile pentru client. Este arta de a-�i ajuta clien�ii s� sâ�tige mai mult. Cuvintele de 
ordine ale marketingului sunt: calitate, serviciu �i valoare”1.  
În continuare voi prezenta cazul unei companii capabile s� ofere valoare pie�ei �int�. Este 
vorba de o banc� german� cu adev�rat orientat� spre client: “Fiecare manager de sucursal� 
are o unic� îndatorire: s�-i ajute pe clien�i s� devin� mai boga�i. Managerul de sucursal� 
nu se rezum� doar la a le deschide conturi �i depozite �i a le da împrumuturi. Managerul de 
sucursal� îi înv��a cum s� economiseasc� mai bine, cum s� investeasc� mai bine �i cum 

s� cumpere mai bine. Fiecare sucursal� ofer� reviste pe aceste teme �i organizeaz� 
seminarii de investi�ii cu participare gratuit� pentru clien�ii ei, tocmai pentru a le forma 
aptitudinile necesare în a ob�ine mai mult� bun�stare”2.  
Dimensiunile unei oferte de valoare sunt: un produs de o calitate excelent� care s� satisfac� 
sau chiar s� dep��easc� a�tept�rile clientului; un ansamblu de servicii care: faciliteaz� 
achizi�ia produsului, u�ureaz� între�inerea �i utilizarea acestuia; rela�ii agreabile �i eficiente 
cu clientul – condi�ie a fideliz�rii acestuia �i a practic�rii unui marketing rela�ional; un 
sistem administrativ f�r� ero�ri începând cu elaborarea comenzii �i pân� la plata facturii; un 
cost de achizi�ie cât mai redus pentru client. 
În condi�iile integr�rii României în U.E., capacitatea organiza�iilor de a oferii valoare pie�ei 
�int� va fi determinant� în succesul acestora. Echipele manageriale trebuie s� acorde o 
aten�ie deosebit� acestui deziderat mobilizând toate resursele organiza�iei. R�mâne de v�zut 
dac� realit��ile viitoare vor confirma preocuparea organiza�iei economice române�ti pentru 
aspectele prezentate în acest capitol. 
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