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Mediul extern al unei firme include in structura sa: evenimente alaturi de
aspectele tehnologice si aspectele economice — care pot afecta indeplinirea
obiectivelor organizationale. Ca urmare, liderii organizatiilor igi elaboreaza strategii
specifice de afaceri care fac referire la elementele mediului inconjurator.

Una dintre cele mai cunoscute este strategia generica a lui Porter [74], care
clasifica
strategiile de afaceri in doua grupe mari, din punctul de vedere al de leadershipului:

- strategia de leadership-ul costurilor;
- strategia diferentierii.

Strategia de leadership-ul costurilor sugereaza o orientare interna prin care
o companie se focalizeaza pe practicile operationale care produc costurile cele mai
scazute in respectivul domeniu de activitate. Practicand costurile cele mai scazute pot
aparea premisele unui nivel de calitate diminuat fata de cerintele pietei, ceea ce se
poate solda cu pierderea clientilor.

Implementarea cu success a unei strategii de diferentiere, pe de alta parte,
permite ca produsele unei firme sa indeplineasca nevoile diferentiate ale unor clienti
de pe piata mai bine decat alte tipuri de strategii.

Valoarea adaugata perceputa la un produs, precum serviciile de o anumita
calitate pentru clienti, tehnologie moderna sau o retea de distributie performanta dau
posibilitatea companiei sa fixeze un pret mai mare decat media preturilor pe piata.
Producatorii care utilizeaza cel de-al doilea tip de strategie au si costuri mai ridicate
decat concurentii — avantajul relative fiind derivate din pretul produsului [74].

Perspectiva supra companiei, bazata pe utilizarea de resurse are in vedere
faptul ca elementele de baza ale strategiei companiei reprezinta rezultatul si
acumularea de resurse si de capacitati organizationale [79]. in acelasi timp se impune
si practicarea unui management al calitatii capabil sa tina sub control procesele de
fabricare

Cercetarea are ca obiectiv intelegerea relatiilor care exista intre calitatea la
nivelul unei companii din punctul de vedere al strategiei abordate si efectul acesteia
asupra performantelor produsului avand in vedere practicarea unui management al
calitatii cat mai performant.

Cercetarea consta din sondarea unui esantion de 220 de clienti, in totalitate,
clienti ai firmei. Modelul de cercetare va include urmatoarele:

] Stabilirea marimii populatiei supuse studiului si stabilirea marimii esantionului;
'] Esantionarea;

"] Stabilirea modelului atasat populatiei;

] Variabile independente;

[ Variabile dependente



Studiul are la baza legatura dintre performante, managementul calitatii si

strategia competitiva.

Performantele sunt evidentiate prin:

1. Satisfactia clientilor;

2. Valoarea vanzarilor anuale/cifra de afaceri a companiei.

Managementul calitatii este evaluat prin prisma a doua componente:

1. Costul produsului;

2. Orientarea spre calitate a produsului.

Strategia competitiva este evaluata pe trei niveluri: relatile interne, relatiile externe si
timpul.

In cadrul aplicatiei din tezd mé&surarea performantelor a inclus satisfactia
clientilor si valoarea nationala a vanzarilor a sase produse principale; trei dintre
acestea sunt definite ca produse realizate in productie de masa, iar celelalte trei sunt
definite ca fiind produse realizate in serie mica. Toate cele sase produse selectate sunt
utilizate de catre clienti pentru satisfacerea acelorasi nevoi.

Intelegerea pietei concurentiale devine parte a cerintelor clientilor si de aceea este
foarte important, avand in vedere ca companiile au mutat accentual de pe produs pe
client.

Satisfactia clientului este dificil de urmarit, deoarece existda un efect de
multumire in pastrarea unui client.

Pastrarea clientilor este o provocare majora pentru producator, avand in vedere
ca un client poate schimba furnizorul doar pe baza unui pret mai mic.[52] Date fiind
cheltuielile ridicate implicate de recrutarea unui nou client, este foarte importanta
focalizarea pe parametrii, precum satisfactia clientilor. [88]

Studiul se deruleaza avand in vedere trei ipoteze distincte:

1. Prima ipoteza se refera la calitatea managementului practicat si performantele
firmei; referitor la aceasta ipoteza, exista doua abordari distincte.

2.Cea de-a doua ipoteza este cea de cercetare cu referire la strategia competitiva

3. Cea de-a treia ipoteza se focalizeaza pe efectul interactiunii dintre strategia firmei
si managementul calitatii si impactul acestora asupra performantelor

Astfel, o intelegere fundamentala a factorilor care influenteaza satisfactia
clientilor este esentiala pentru comert. Mai mult, necesitatea cercetarii in domeniul
satisfactiei/ insatisfactiei clientilor a fost accentuatda de cererea in crestere de
rentabilitate pe termen lung a companiilor traditionale.

Consideratii privind structura de ansamblu a tezei au in vedere mai multe
aspecte.

Satisfactia cumparatorului genereaza ideea ca un client este multumit atunci
cand a achizitionat un produs care-i indeplineste cel mai bine necesitatile specifice.
Prezentul studiu incearca sa descopere si sa formuleze conceptul ca nivelul calitativ
al produselor este corelat cu strategia si performanta companiei in privinta vanzarilor.
Studiul este divizat in doua parti: prima parte abordeaza calitatea produsului final, a
doua strategia de fabricatie a companiei. Aceste doua aspecte converg spre un al
treilea domeniu, anume, profitabilitatea companiei. Structura astfel compartimentata a
studiului permite izolarea fiecarei parti si discutarea sa in profunzime ca un bloc
separat de informatii $i analize; apoi, crearea unor legaturi intre toate segmentele si
abordarea unei concluzii comune inclusive.

Discutia si constatarile cercetatorului pot astfel reda relatiile dintre calitate si
performantele de vanzari ale companiei, precum si relatia intre strategia firmei si
aceste performante. Constatarile pot indica in cele din urma un substrat comun intre



cele trei aspecte ale studiului: calitatea produselor, strategia companiei si de
performantele sale de vanzare.

Studiul intreprins se aseamana din mai multe puncte de vedere unui puzzle
format dintrei aspecte complementare, unul dintre ele, performanta vanzarilor, avand
atat o valoare intrinseca dar totodata servind ca un element care imbina celelalte doua
parti intr-un tot si completeaza astfel imaginea de ansamblu a cercetarii. In acest mod
nivelul calitatii si cel al strategiei sunt sustinute de nivelul performantei si exercita
totodata un impact asupra lui. Cele trei sectiuni ale studiului, performantele, calitatea
si strategia, actioneaza ca o unitate si descriu o imagine cuprinzatoare si exhaustiva a
rezultatelor. Ele reflecta astfel esenta directiilor pe care se focalizeaza cercetarea.

Calitolul 1 SISTEMUL STRATEGIC AL COPANIEI abordeaza aspecte privind
conceptul de strategie dezvoltat la nivelul unei companii, si modul lui de actiune.

Faptul ca orice sistem strategic are in structura sa subsisteme strategice, si
faptul ca orice sistem strategic poate fi o componenta a unui sistem strategic integral
constituie motive de intelegere a faptului ca implementarea unui sistem strategic
intdmpina dificultati atat de implementare, cat si de administrare si exploatare, mai ales
in faza de inceput. Tnsusi conceptul de sistem face ca procesul de interactiune a
elementelor sale, precum si realizarea de noi relatii de influenta reciproca intre
componente, sa fie perturbate de factori din mediul extern lui, sau chiar de factori
interni; de altfel, orice sistem strategic are un caracter istoric, avand in vedere faptul
ca el incorporeaza elemente acumulate pe parcursul existentei sale; ele au modelat
relationari echilibrate, durabile a diverselor valori din structura sistemului, generénd noi
competente motrice si restructurarea parfiala sau integrala a sistemului tehnico-
economic.

Schimbarile cerute de o noua strategie pot genera insa si oferte asa-zise
contraintuitive. Este acordat un subcapitol pentru prezentarea celor mai reprezentative
strategii competitive, precum si cele mai relevante performante utilizate in elaborarea
strategiilor.

in finalul capitolului sunt abordate aspecte privind satisfactia clientilor ca
element esential al strategiei in afaceri.

Capitolul 2 SISTEMUL DE MANAGEMENT AL CALITATII. in istoria umanitatii,
atunci cand vine vorba de calitate, poate fi impariita in:

- epoca industrializarii;
- epoca ulterioara celui de-al Doilea Razboi Mondial.

Pentru a intelege statutul calitatii, trebuie sa ne intoarcem la formularea
profesiilor. in momentul in care oamenii au inceput s& formeze comunitati si sa
intemeieze orase, nevoia de a raspunde la dorintele in crestere si specializate ale
societatii a condus la formularea profesiilor.Fiecare arta avea un meserias. Acest
artizan era singurul cu abilitati in arta respectiva si transmitea mestesugul urmasului
sau, de obicei, din tata in fiu. in jurul secolului al Xll-lea,cand orasele s-au extins,cate
trei artizani s-au unit in asociatii pentru a realiza fiecare produs. Acesta a fost inceputul
aparitiei breslelor, care controlau comportamentul profesional al membrilor lor. La
inceputul secolului XX, de cealalta parte a Oceanului Atlantic, Tn urma revolutiei
industriale, mestesugarii din Statele Unite au devenit muncitori in cadrul fabricilor, iar
maistrii au devenit supraveghetori. Americanii, urmand metodele de management
stiintific elaborate de Frederic Taylor, Henry Fayol, si conceptul principal de
productivitate al lui Henry Ford, au reusit sa obtina cresterea economica, crescand
volumul productiei in detrimentul calitatii produselor.

Scoala engleza a statisticienilor, infiintata la inceputul secolului XX, a stimulat



dezvoltarea ulterioara a controlului statistic al calitatii. in anul 1932, Shewhart a fost
invitat la Universitatea din Londra pentru a preda cursuri de statistica si, in cadrul
acestora, el a sugerat primele unelte de control statistic al calitatii, diagramele de
control. Se poate spune ca aceasta a constituit prima abordare sistematica a calitatii
sau nasterea controlului modern al calitatii.

Perioada de dupa cel de-al Doilea Razboi Mondial in timpul perioadei de pace
in lume, Occidentul si Orientul s-au gasit in pozitii complet diferite.

in America, mediul economic era dominat de o ,economie de comand&”, in
cadrul careia orice produs era vandut imediat dupa productie. Metoda productivitatii si
promovarea cantitatii in detrimentul calitatii reprezentau o maginarie bine reglata si nu
existe nici un motiv de neliniste.

O data cu pierderea cotelor de piata, americanii si europenii au observat
importanta metodelor de asigurare a calitati. Pana in acel moment, calitatea era
vazutd ca o procedurd strict inginereasca. in anii '80 managementul occidental a
realizat importanta vitala a calitatii totale, adica a controlului calitatii in intreaga
companie si necesitatea participarii active si totale a managementului, precum si a
angajatilor la activ de control. In acest context de afaceri, fiecare manager de
departament si fiecare angajat este acum responsabil pentru rezultatele si livrarile
sale. In aceasta perioadd, multi teoreticieni au incercat s& dezvolte o teorie holisticd
sau sintetica a managementului calitatii. Teoriile si practicile preluate din Japonia au
fost combinate si apoi au fost utilizat termenul Managementul calitatii totale (Total
Quality Management) in locul celui de Controlul calitatii totale (Total Quality Control).
In plus, in acea perioadd, s-au infiintat premii pentru calitate in Statele Unite si
Europa,pentru a promova si mai mult utilizarea miscarii pentru calitate in industria
occidentala.

Autorul abordeaza in acest capitol aspecte privind: Relatia intre managementul
calitatii — piata concurentiala, relatia intre managementul calitatii — rezultate financiare,
relatia dintre managementul calitati — servicii, precum si strategii orientate spre
managementul total al calitatii.

Capitolul 3 RELATIA STRATEGIE - MANAGEMENTUL CALITATII -
PERFORMANTELE PRODUSELOR se refera la lantul servicii profit si la Lantul
satisfactia clientilor — profit. Autorul arata foarte documentat ca problema serioasa
determinata de lipsa unui consens in privinta definitiei genereaza imposibilitatea de a
interpreta si compara rezultatele empirice:

In continuarea studiului de satisfactie a clientilor, autorul recomanda:

1. Un cadru pentru definirea satisfactiei consumatorilor pe baza elementelor

comune din literatura de specialitate si opiniilor consumatorilor.

2. Discuta modul in care poate fi utilizat acest cadru pentru a dezvolta o definitie a
satisfactiei care sa poata fi adaptata diferitelor contexte.

3. Se asigura ca definitiile cu privire la satisfactie concorda cu opiniile consumatorilor,
deoarece este important sa se inteleaga sensul pe care consumatorii il dau
satisfactiei, iar consumatorii trebuie sa inteleaga ce sens se da noi termenului de
satisfactie atunci cand este utilizat...

Literatura de specialitate si opiniile consumatorilor despre satisfactie — literatura
de specialitate contine definitii semnificativ diferite ale satisfactiei, insa toate definitiile
au unele elemente comune, putand fi identificate trei componente generale:

1) Satisfactia consumatorilor este un raspuns (emotional sau cognitiv);

2) Raspunsul se raporteaza la un anumit punct central (asteptari, produs, experienta
de consum etc.);

3) Raspunsul apare intr-un anumit moment (dupa consum, dupa alegere, pe baza



experientei acumulate, etc.). Autorul arata ca o parte a literaturii de specialitate s-a
axat pe identificarea componentelor calitatii serviciilor si satisfactiei clientilor in cazul
stabilirii de conexiuni intre satisfactia clientilor si performantele in domeniul vanzarilor.
El mai aratd ca conform lui Banker si Mashruwala (2009), este important sa intelegem
ce inseamna nivelurile de satisfactie a clientilor pentru succesul economic al
intreprinderii, in timp ce alti autori s-au focalizat pe intelegerea rezultatelor economice
ale satisfactiei clientilor si au prezentat dovezi ca satisfactia clientilor are un impact
pozitiv asupra veniturilor din vanzari, cotei de piata si comportamentului referitor la
intentia de cumparare al clientilor. n plus, este important s& determinam care aspecte
ale serviciilor influenteaza satisfactia clientilor, astfel incat programele de marketing sa
poata fi adaptate astfel incat sa influenteze dimensiunile satisfactiei clientilor care au
impact maxim asupra veniturilor din vanzari. in finalul capitolului autorul determina o
relatie directa intre managementul calitatii - performantele produsului — valoarea
vanzarilor anuale

Pana de curand, obiectivul prioritar al majoritatii firmelor a fost focalizarea celei
mai mari parti a investitiilor si resurselor lor in directia castigarii de noi clienti, in
speranta cresterii cotei de piata; in ultimii cincisprezece ani, insa, a aparut o noua
teorie, conform careia teoreticienii noteaza ca un neajuns semnificativ al unei strategii
care se focalizeaza exclusiv pe castigarea de noi clienti este acela ca clientii actuali se
simt neglijati, iar posibilitatea ca acestia sa treaca la un furnizor de servicii rival este
mai mare.

Capitolul 4 STUDIU DE CAZ. CORPORATIA NETAFIM. Este capitolul in care
autorul si-a focalizat studiile dezvoltate in teza. Este prezentata in detaliu structura
corporatiei, departamentele aferente, procesele reprezentative si programele
sortimentale de fabricare, si programele de vanzari care au constituit obiectul cercetarii
autorului tezei.

Capitolul 5 METODE DE CERCETARE. in capitol se descriu aspecte legate de
metoda de cercetare folositd, si modul de esantionare a populatiei de beneficiari
analizate. Chestionarul a fost distribuit clientilor care au achizitionat produse ale
companiei Netafim si, inainte de a completa chestionarul, clientii au citit introducerea
si au fost informati cu privire la scopul studiului.

Timpul estimat de completare a chestionarului a fost de aproximativ zece
minute. Esantionul de cercetare: Esantionul de cercetare include 360 clienti care au
achizitionat produse ale companiei Netafim. Populatia de cercetare initialad a inclus
clienti din intreaga lume.

Majoritatea clientilor din esantionul de cercetare, 92%, provin din domeniul
agricol. Aceasta cifra reprezinta procentul clientilor cu sediul in Israel.Cel de-al doilea
procent ca marime din clientii reprezentati in esantion, 8%, provin dindomeniul agricol
si au sediul in strainatate (in afara granitelor Israelului).

Clientii din esantionul de cercetare au in medie o experienta de 7 ani de relatii
comerciale cu compania, cel mai vechi client avand o vechime de 13 ani, iar cel mai
nou de un an. 63% din clientii din esantion au o vechime mai mica de 7 ani.
Constructia si structura chestionarului evidentiaza legatura dintre performantele
produselor, managementul calitatii si strategia concurentiala.

in urma prelucrarii rezultatelor au rezultat cateva ipoteze, pe care autorul le-a
interpretat. DEVINE DE ASEMENEA CLAR LA ACEASTA ETAPA A EVALUARII
REZULTATELOR, CA IN URMA INCLUDERII IN TESTARE A EFECTULUI
PERCEPTIEI STRATEGICE A COMPANIEI SATISFACTIA CLIENTULUI APARE
RELATIV REDUSA IN COMPARATIE CU GRADUL DE INFLUENTA AL PERCEPTIEI
CALITATII SI A NIVELULUI PRETURILOR. iN MOD SIMILAR SE POATE OBSERVA



CA VECHIMEA CUMPARATORULUI IN CALITATE DE CLIENT AL COMPANIEI
SI/SAU FRECVENTA ACHIZITIONARILOR SALE NU AFECTEAZA GRADUL DE
SATISFACTIE RESIMTIT.

Capitolul 6 REZULTATELE CERCETARII prezintd rezultatele cercetarilor
efectuate pentru fiecare ipoteza in parte, precum si directile dupa care se impune
analiza performantelor companiei: Frecventa de cumpérare - durata tipica intre o
comanda si alta a produselor companiei. Aceasta frecventa este masurata folosind o
singura intrebare, folosind o linie de 4 optuni: o frecventa zilnica , saptamanala, lunara
si frecventa minima.

- Satisfactia de produse ale companiei - satisfactia va fi masurata folosind o singura
intrebare ( in raport cu fiecare produs , asa cum este descris mai jos ), folosind o scala
de 4 raspunsuri unde 1 reprezinta grade de satisfactie scazut si 4 reprezinta satisfactie
maxim

Administrarea calitatii ( variabila independenta ) : Asa cum sa mentionat mai sus ,
perceptia de calitate a doua aspecte-cheie : perceptia de calitate a produselor si
perceptia

pretului, care se masoara dupa cum urmeaza :

- Perceptia Calitétii : perceptie calitatii produsului va fi masurata cu ajutorul a doua
intrebari ( in raport cu fiecare produs separat , dupa cum va fi explicat mai tarziu ) .
Mai intai ,o intrebare directa privind estimarea calitatii produselor . A doua intrebare ,
de calitate vor fi daca decizia de cumparare este efectul calitatii .

In ambele cazuri ,problema va fi masurata folosind o scalad de 4 raspunsuri unde 1
reprezinta grade de calitate inferioara si 4 reprezinta inalta calitate .

- Perceptia Pretului - va fi masurata cu ajutorul a doua intrebari (in raport cu fiecare
produs separat , asa cum va fi explicat mai tarziu). in primul rand , o intrebare directa
in ceea ce priveste estimarea nivelului preturilor produselor comparativ cu preturile de
pe piata. A doua intrebare, pretul va fi examinat mod mai indirect , adica ceea ce
priveste deciza de cumparare este nivelul de pret .

in ambele cazuri, problema va fi masurata folosind o scala de 4 raspunsuri unde
1 reprezinta grade de preturi mici si 4 reprezinta un nivel de pret ridicate

CONCLUZII FINALE SI CONTRIBUTII PROPRII.

Cu toate ca exista o unanimitate de pareri in intelegerea faptului ca
performantele unei companii, concretizate prin cifra de afaceri si volumul producitiei
valorificat pe piata, depind de relatia reciproca dintre strategie si managementul
calitatii, aceste aspecte sunt tratate distinct, in majoritatea companiilor. Scopul
prezentei cercetari este de a cauta sa extinda intelegerea relatiei care exista intre
managementul calitatii la nivelul companiei, strategia acesteia si efectul lor asupra
performantelor companiei respective.

Pana in present au fost realizate putine studii stiintifice in vederea identificarii
dimensiunilor calitatii si aspectelor detaliate ale serviciilor si relatiilor dintre
dimensiunea managementului calitatii si satisfactia clientilor. Pentru a intelege mai
bine satisfactia clientilor in relatie cu performantele produselor, in cazul Societatii
Netafim se pot formula urmatoarele intrebari:

1. Managementul calitatii, satisfactia si nevoile clientilor contribuie concret si sunt
reflectate de performantele firmei?

2. Strategia multidimensionala afecteaza performantele firmei?

3. Managementul calitatii si strategia competitivitatii afecteaza performantele firmei in
ansamblul sau?

Cercetarea pe care o propunem evidentiaza intelegerea relatiilor care exista
intre calitatea la nivelul unei companii din punctul de vedere al strategiei abordate si



efectul acesteia asupra performantelor produsului avand in vedere practicarea unui
management al calitatii cat mai performant.

Avand in vedere problematica cercetarii este foarte extinsa, prezentul studiu
raspunde doar unor elemente de esenta.

Scopul studiului este de a obtine o intelegere mai aprofundata a modului in care
performantele produselor genereaza satisfactia clientilor in contextual calitatii si
strategiei competitive a companiei si modul in care afecteaza ele valoarea vanzarii
produselor.

Astfel, in prezenta cercetare s-a verificat legatura dintre managementul calitatii,
strategia competitiva si performantele produsului din punctul de vedere al satisfactiei
clientilor si al volumului annual al vanzarilor produselor (cifra de afaceri).

Alegerea clientilor sa efectuat de cercetator, corespunzatoare imprimarii
comenzii de sase produse importante , care sunt date pentru segmentarea in primul
rand , in functie de modul de producere (dintre care trei sunt definite ca produsele
fabricate in productia de masa , iar celelalte trei sunt definite ca produsele fabricate in
serie mica) si apoi de complexitatea si domeniul de aplicare al productiei lor.

Contributiile personale.

Avand ca scop o abordare inovatoare in realizarea de optimizare a costurilor de
calitate propunem o noua abordare prin physics- cuantice, care sustine ca un
experiment care se realizeaza pe o particula si care este condusa in mod diferit de
cateva ori da rezultate diferite in functie de comportamentul particulei. Noi sustinem ca
optimizarea costurilor calitatii este realizata prin bazdndu-se pe diferite estimari si
conditiile consumatorilor. Prin urmare, propunem ca teste de produs preliminare
menite sa determine calitatea produsului depind de conditiile diferite care exista in
fiecare test si de catre fiecare consumator si acest lucru, prin referire la Alan Forrester
[25] a: "teoriei deciziei si propagarea informatiei Tn fizica cuantica.

Din lucrare reiese ca satisfactie clientilor atunci cand vine vorba de produse
fabricate in serie mica depinde in principal de calitatea si amploarea impactului
acesteia asupra intentiile de cumparare ale clientilor , dar, de asemenea, si pretul si
efectul sdu asupra intentiilor de cumparare, dar intr-o masura mai mica . Cand vine
vorba de produse cu cerere mica pe piata se vede din model influenta strategica a
dimensiunii de timp. Prin contrast, atunci cand vine vorba de produse de complexitate
redusa, de asemenea, influenta in mod considerabil perceptia externa a strategiei
companiei
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