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retrospecl iva spre a cunoaste succint traseul bibllograf'ic pc care lam 
parcurs (cu aproximatiile inevitabile), autorii care dea lungul timpului 
sau remarcat prin preocupari sustinute in domeninl calita~ii. .Astfel, con 
ceptul de calitate a produselor aparjiue anllor '20, cla,ca consideram 

Jntrodu eere, 

Numeroase ~.i variate sint contextele in care se apeleaza la conceptul 
de calita.te in ultimele decenii . .Fiind un atribut earacteristic al economiei 
de piata, ce propulseaza concnrenta la un nivel superior, calitatea nu repre 
zinta 9i nu poate reprezenta fill simpln subiect, ,,en vogue", eorespunzator 
segmentului de timp si dezvollare pe careI traversam, ea nu poate ~i nu 
trebuie sa reprezinte nn simplu pretext conjunctural, invocat adesea de 
catre managerul contemporan aflat lntro permanenta eautare de noi 
rnodalitati iji strategii de maximizare a profitului. 

Oalitatea reprezinta o notiune cu un caracter complex, dinamic, 
cu consonante multiple in plan tehnic, economic, social si filosofic care a 
suscitat un larg interes in lumea oamenilor de ~tiinta. 1n aeest sens, prezen 
tul articol nu i11i propune o analizai a calitapi prodnselor prin intermediul 
normelor ~i al standardelor de calitate (specificate inc.1 din faza de concep 
}ie a produsnlui), nici o descriere a metodelor statlstice de control al cali 
tat,ii ~i fiabilitatii acestuia cu ajutorul indicatorilor obiectivi de determi 
nare a caracteristicilor calitative (exi tente de altfel in tratatele de speeia 
litate). Scopul articolului este de a reda modul in care aceasta calitate se 
reflecta in constiinta subiectului, modul in care ea este perceputa, ca :::,i 
reteaua de variabile in contextul earora se formeaza, consistenta legatuTi 
lor existente ~i miisura in care ele influenteaza proeesul de perceptie a cali 
tatii produsului. 

Prin urmare, voi incepe printro prezentare preliminarii a ideilor 
reprezentative care au eontribuit la dezvoltarea coneeptului de calitate  
in general, ~i a conceptului de calitate perceputa  in special. TrclJuie 
sa precizez totodata cl't, acest articol, este primnl dintrun studiu mai amp! u 
pe care intentionez Rii,-1 realizea, i.n perspectiva, pe tema cftlit.atii, fie t>a 
calitatc perceputa a produselor (abordata in paginile urmntoare), calitate 
(perceputa) a serviciilor, calitate a managementului sau calitat« a vietii. 

Voi proceda mai tntti, la o 
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aparitia diagramelor de control statisti« al calitatii, ca punct originar in 
dezvoltarea unei abordari sistemice, moclerne, a conceptului de calitate. 

F'iind un concept mai ,, virstnic" decit eel de calitate a servieiilor 
 spre exemplu, Gummesson la denumit sugestiv ,,fratele eel mare" 1 

(the Great Elder), dezvoltind comparatia, sustine ca, aidoma celor doua 
personalitati marcante in domeniu, J.M. ,Juran 2 ~i- \V. Edwards Deming, 
el ,,este mai activ" i,i mai ,,puternic" dccit oriclnd, In vreme ce americanii 
Feigenbaum i,i Juran, scriu despre ,,controluJ total al calitatii" 3 respectiv 
despre ,,calitate ca problema colectiva" 4 ; japonezii prin Ishikawa (nnnl 
dintre parintii managementului modern al caliHWi) introduc ,,controlul 
calitatii la nivelul intregii companii" s. 

Ulterior, Naisbitt, in a sa JJ:[ egatmi,din/e ~ atribuie declinul economic 
resimtit de eeonomia amerieana contemporana, accentului tot mai redus 
pe care firmele americane il au prin calitatea produselor si, in acelasi timp, 
atentiei aporite a producatorilor japonezi, indreptare in aceasta direetie. 
Opinia sa est€ imparta~ita. i;;i de cat1·e alti autori, oameni de afaceri sau 
politicieni americani, precum : Leonard l}i Sasser 7, Garv in 8 , Taguchi 
~i Quelch 9 , Kennedy in cartea sa, Succeeu; *i declinul marilor puteri 10 

identificr1 inaltul respect datorat ca.lita~ii, cu una din cauzele majore ale 
miracolului japonez. De fapt, in Japonia, conceptul de calitate, are o sem 
nificatie holistica integratoare, reflectinduse permanent in modul tle via.ta 
~i de gindire al japonezilor. Pe aceleasi coordonate spattale se inscrie ~ 
conceptul, relativ recent, de eultura organizationala, sub influenta carnia, 
energiile fizice ~i psihice antrenate in procesul muncii sint directionate in 
mod constrnetiv, cu efect catalizator la nivel comportamental ~i relational, 
contribuind astfel la imbunati'i.t;irea climatului de munca, la eresterea pro 
cluctivitaW, a calitaµi produselor ~i serviciilor oferite. 

Fara lndoiala, Japonia sau S.CJ.A., nu sint, singurele state cu preo 
cupari sustinnte in domeniu, Ior li se adauga o serie Intreaga de tari pre 
cum : ta.rile nordice (care dettn pionieratul in cercetarea calitapi servicii 
lor), Marea Britanie, Belgia, Franta. in Olanda, un raport recent al Con 
siliului i;Jtiintific ~ational, situeaza calitatca produselor i:;i servieiilor 
intre faetorii cheie, ce determina ireversibil eresterea exportului ca l:li a 
P _ ~ B clandez. 

In mod frecvent, in economia de piata, supravietuirea sau talimen 
tul unei companii esto deLerminat de imbun.a.ttLtirca. sau inraul:'itirea eali 
tatii produselor sale, Porter, afirma. ca o calitutc superioara, reprezint:1 
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11 111. Porter, Compctiliue Stratcrm, New York, Tlie Free Pl'ess, 1980. 
12 1'. Peters, R. Waterman, In Search of ExceUncc, New York, Harper and Row, 1982. 
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Books, HJ85. 
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Perceived Quality, Lexington MA, Lexington Books, 1985. 

prin ca in~"tfii un argument stratcgtc electiv ~i ef'icient de detasare a pro 
dusului respectiv in competltia lansata de economia de piata, cisugtnd 
asUcl attt loialitatea. consuruatorului fatri. tie aeel produs, ciL $i reztstenta 
acestuia in fa.ta fluctuatie! preturilor prin mentlnerea unei eJasticitati 
scazutc 11• 

Peters ~i Waterman desemneazd variabila calitativi; ca Iiind pivot ul 
central in de:;fa~urill'ea unei activitati economice rentabile de catre oricare 
firma '12 . Ba mai mull, exigenta i;;porita. a eonsumatorilor in ceea cc pri 
veste calitatea produselor ~i serviciilor consumate, se evidentiaza tot mai 
pregnant, ca o tendinta a anilor'80. Revenind, tn acest • ens, la eerceuirile 
lui Morgan, exista totusi o diferenta de perceptie a calitatii intre produce 
tor 1:1i consumator, exemplifieata prin rezultatele obtinute prin intermcdiul 
chastionarelor administrate unui esantion, format din directorii celor mui 
renumite cornpanii amerieane . Astfel, ei afirma in proportie de 60% C'ii, 
pe ansamblu, se rernarca o tmbunatatire a calitati! produselor, in timp ce, 
numai 13% constata un declin al caliliitii. 

Pe de alttL parte, o cercetare sirnilara, deRfi1~urati:L in aceeasi perioada 
de Morgan, ne demcnstreasa ca 5D% din beneficiari, rernarca nu doar o 
scadere tsmporara a calit:ltii, ci ;;i faptul ci'i ea va continua. i-:a scaua in 
perioada nrmatoare '" (19851990: interval stabilit de autor). 

Avind in vedere aeeste coneluzii, ne explicam de ce este necesar ca 
in eoutinuare, sa se insiste pe aprecierile, pe judeeatile calitative emise 
de consumator acesta fiind eel care, in final, conrera utilitate produsului 
san serviciului. Se intilneste tot mai Irecvent, in literatura americana de 
specialitate, termenul de ,,customizare" sau ,,clientizare" a· servieiilor 
(customising services), care atrage dupii, sine o permanenta consideratie 
fata de nevoile, dorintele ~i obiectivele personals ale consumatornlui, 
functie de care se creeaaa, se produce, se promoveaaa, se vinde respectivul 
produs/servictu. Este timpul s.a renuntam la. vechile mentalitati socialiste, 
conform carora trebuie sa se vlnda tot ceea ce sa produs ~i sa adoptam si 
noi practica de ::i, produce tot ceea ce se vinde. 

Desi exista numeroaso cel'Cet.i\ri referitoare la formarea ju<lecu.tilor 
de pereeptie a ca.liiatii, majoritatea slut de natura exploratorie, fiind acu 
zate de lipsa unei oonceptualiznri riguroase, stabile, a lnsusi proeesului 
de perceptie a calitatil 14 • 

e Ce semnifica de Iapt calitatea perceputa 1 
9 Care este iuflueuta variabilelor personale si i;ituaponale am:pra 

acestui concept~ Sint tot atitea intreba.ri, la care Yem raspunde, analizin<l 
din apro3,pe m aproape (nu neaparat 'in orriine cronclogica) definitiile 
propuse de cliver~i autorL 
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1n pofida. numeroaselor lneercari intreprinse 111 accasta directie nu 
e.idsta decit alternative, variante ale celei propuse de Juran, ~i anume : 

(D1) Oalitatea, perceputa a unui produs desemneaza capaoitatea 
aoestttia. de a Ji oorespunzator pentr1t 1ttilizare, date fiind neceeitafile 
consumatomlui s1m1 altfel spu,91 gtad1tl fo care un produ» i~i fndepli~te 
fu'notiile sale ~n raport 01, neoesitaJile cotisumaloruliii. 15 

Totui;i, fundaroentele teoretice ale acestei definitii nu au rost riguros 
explorate, tntruclt nu se bazeaza, sustine Stcenkamp, pe o examinare aten 
ta a tot ceea ee se serisese pe aceasta tema, nefiind indeajuns de operatic 
nala. pentru a se putea utiliza ca punct de plecare in eonstituirea unui 
model teoretic al procesulni de pereeptie a calita~ii, ile vreme ce ea nu explica 
cum apar aeeste perceptii vis a. vis de ideea de calitate 16 • Aceasta definitie 
omite totodata variabilele situationale l}i personals ca factori de in.fluenta 
asupra procesnlui de formare a perceptiei calitative preeum ~i aspectul 
competitional asigurat de produsele similare, Ca urmare, in 1985, aceiasi 
Monroe l')i Krishnan au propus urmatoarea definitie : 

(D2) Calitatea perceputa a produsului reprezinta capaoitatea perce- 
p1iti!, a, unui produs de a oferi satisfaojie f.n raport ou illternativele disponi- 
bile existente. 

D2 introduce deja. cooceptul comparativ, in sensul ca, peroeptia 
unui produs este categoric influentata de existenta elementelor compara 
tive adiea de existenta altor produse asemanatoare care sa justifice intrun 
fel sau altul acest rationament. 

La rindul sa,u, Ox:enfeldt definea (D3) calitatea perceputa ca : iota- 
litatea atribntdo1· (insu.7irilor J 'l.tnUi produs ce of era satisjacJie consuma· 
tor1tZui. 17, iar Maynes o redefinea prin (D4) masura !1~ care p-rodusul oferii, 
seroieiil» afteptate de c01isu,mator-"l inrli-vidiial 18 • 'I'otusi Maynes, Boeken 
boff ~i Hamm, sustin faptul ca. nu valoarea obiectiva a atributelor, ci per 
ceptia acestora este relevanta in judecaple de perceptie a calitatii. Din 
pacate, nu este explicata formarea acestor atribute, dupa cum nici actiu 
nea variabilelor personals ~i aituationale sau a mediului eompetitiv, nu 
este considerata ; ba mai mult, consumul produsului nu este nici el consi 
derat drept argument revelator in sprijinul percepjiei calitative 19• 

!n concluzie, orieare din definitiile prezentate anterior, au limitele 
lor mentinute in primul rind, <le consultarea superficiaJa a literaturii de 
specialitato privind eomportamentul consumatorului, de aeeea sa tncercat Sa Se redefineasca, 

Definirea calitatii pereepute 
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Pentru a in"(ielege cum ajung beneficiarii la annmite judecap. eali 
tative este mai intii neeesar sa cunoastem cum se formeaza increderea 
cu privire la insusirlle calitative ale prodnsului ~i din aeest moment, se 
impune distinctia lntre repere calitarive si insu~iri calitative. 

Reperdo calitative sint concepute ca ,,stimuli informationali ce sint 
 in opinia oonsnmatorilor  in conexiune cu calitatea produsului, ele 

Calitatea pereeputa ca [udeeata evaluativa. 

1) Calitatea perceputa impliea preterinta. Preferinta denota o jude 
cata evaluativa, oarecare, gen : tlfapozi1;ie favorabila, placere sau afeetiune. 

2) Calitatea perceputa nu este l')i nu poate fi conceputa subiectiv sau 
obiectiv, in exclusivitate. Ra implica neaparat interacttunea subiect  
obiect in eel putin trei moduri : i) com paraii» - in sensul c:1. un produs 
se judeca prin comparatie cu celelaltc produse de acelasi gen ; ii) personal 
 perceptta calitat,ii este la laL1tudinea persoauei in eauza ; iii) situational 
 depindc de contextul in care Re produce evaluarea, 

3) U;ilitatea perceputa rezida in consumarca produsnlui nu in achi 
ziPonarea acestuia. Uu produs este aprcclat in cele diu urmit pentru gradul 
<le satififactie pe carel induce consumatorului. 

Vom exauiiua, in conunuare, conceptul de perceptie a caliLatii, prin 
prisma celor trei dunensiun i. · 

A 
~j 

Baza teoretica a acestei definitii se poate regasi in contextul generos 
al valoril. Sa sugerat ehiar ca valoarea, notiunea de valoare, trebuie sa 
constitute selieletul conceptual de referinta pentru stiintele sooiale 20 • 

Valoarea deci, se poate defiui ca ,,pre.ferinta relativista ce caracteri 
zeaza ercperien/a de 1·nterao/i1tno a Rt1 biectului cu un anumit obiect" 21• 

Priu urmare, putem dosprinde de atct, trei dimensiuni ale valorii : 
1) preferinta ; 2) interactiunea subiect - obiect; ~i 3) experienta de con 
sum, ce se constitute lntrun cadru conceptual prop ice dez volt!Lrii uuei 
definitii corcspuuzatoare a calit:l~ii percepute. 

Calitatea pereeputa  in context valorie 
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Pormarea jndecii.t,ii cu privire la perceptia calita,tii atrage implicit 
dupa sine interacnunea subiect  obiect, de vreme ce judecata este emisa 
de ci\.tre un individ in raport cu un auuruit produs. Aceste judec.1i~i apar 
intrun anumit context si, prin unnare ml pot fi loealizate la ni:velnl con 
sumatornlui, ca un concept pur subiectiv sau dimpotriva, complet deta~a.t 
de acesta ~i deci obiectiv prin excelenta 23 . 

Contextul in care iau nastere judeel~ile perceptive este deosebit de 
permisiv actiunii conjugate a diversilor factori personali, comparativi 
~i situa.tionali, Sa analizam in coutinnare efectele exercitate de catre acesti 
factori: 

1) Calitatea pereeputa a unni produs. poate fi eonsiderabil afectata 
de oontextul competitiv in ca.re este lansat produsul. Spre exemplu, calitatea 
perceputa a produsalui .A relativ la produsul B, va, cre1?te simt;itor claca 
sortimentul C (care este superior produsului B, insa nu f?i lui .A (.A> C > B) 

Calitatea pereeputii ca interatiune subiect - oble et. 

putind fi stabilite de catre consumator cu ajutorul simturilor apriorice 
oonsumului". 

Atributele catilative slut consecintele functiouale S.'l.U psihologice 
generate vis a vis de produs. Eleredau ceea ce produsul ofera in urma consu 
mului, fiind imposibil de observat in faza premergatoare consumului. 
Reperele calitative pot fi asadar apreeiate la nivel vizual, in vreme ce 
atributele rezulta in exclusivitate in urma contactului cu produsul, asadar, 
in faza postcousum. De aceea in procesul deeiziei de eumparare curnpara 
torii fac apel in primul rind la rcperele calitative, la ceea ce ei asteapta 
de fapt de la produsul respeetiv i;;i Iunctie de aceste repere (pret, marca, 
~i alte calitayi fizice ale produsului) eumparatorul a.lege. Exista bineintelea 

.o leg{1tura puternica lntre ele, atributele tiind deduse din repere ~i cu aju 
torul lor. 

Tu. 1983, Smidts §i Weirenga, au intreprins un studiu de eaz, pe 192 
subiecti (casnice) in scopul surprinderii acestor diferente la articolul came. 
Oriteriile prioritare avute in vedere in momenta.I cumpararii sint aceleasi 
cu reperele calitative (culoare, prospejime, cantitate vizibila de grasime 
etc.) in timp ce criteriile considerate in momentul consumului: gust, fra 
gezime, nsurinta prepararii reprezinta tocmai atributele calitative pe care 
consumatorul le descopera exelusiv in aceasta etapa 22• 

Este interesant de studiat efectnl reperelor calitative asupra atribu 
telor, pentru bunurile de lunga durata, ca, ~i in cazul servieiilor cind reperele 
i,i atributele se suprapun, ca urmare a coincidentei momentului produc 
t,iei cu eel al consumului, probleroa aplielndnse deja prin doza de incerti 
tudine existenta ~i ea nu constituie obiectul articolului de fat,a. 
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Ya fi introdus pe piata 21 . Ciud numarul de sortimente disponibile este 
foarte mare, eonsumatoril vor adopta o straregie in dona stadii in scopul 
evaluarii calit{t}ii Rustin Lussier ~i Olshavsky 23 . 

2) Variabilele personale care afecteazii procesul de perceptie a cali 
ti1,tii slnt : ni velnl de educatie, cunostintele anterioare des pre produs, 
constiinja calitat,ii, riscul asumat in perceptia calitapi. 

 Nivelul de educatie : aa constatat ca indivizii care au un nivel 
educational mai scazut, vehiculeaza un flux informational mai redus, prin 
urmare vor adopta decisii inoonsistente, ternporare 26, bazate in special 
pe surse personalc de infcrma.tie. :fc\ta de consumatorii cu o edueatie snpe 
rfoara care vor fi mult mai recoptivi la informatii din surse neutre, for 
male. 

 Cunostintele anterioare pe care consumatorul le poseda despre: 
produs oontribuie considerabil Ia prelucrarea informatiei existente 27• 

O persoana care derine inforrnatii de detaliu anterioare momentului 
cumpararii, este capabila Ra emib1 judeca.ti cahtative nmlt mai profunde, 
mai abstracts ~i mai Jaborioase docit o persoana nea,izata in acest sens 28• 

 Oonstiinta cu privire la ealitate, ~ste un concept extrem de negli 
jat cniar iii in literatnra de specialitate. In general, este definita ca fiind 
,;predi.spozitia mentala tie a raspnnde coerent Ia toate aspectele legate de 
ealitate, ca urrnare a unei edueatii ~i un comportament adecvat" 29• 

Constiinta calitatii reprealnta, un factor motivational, menit sa con 
duca la raspunaurt consistentc ~i statornice, privind ealitatea diverselor 
produse, in situatii diferite. Cu toate acestea constiinta calitati.i nu este 
pr:ivita ca o variabila. personala generalizata, ei ca un concept specific 
apartinind domeniului caliLatii. Acea,sta viziune asupra calita{;ii corespunde 
literaturii psihologice care sustine ca atitudinile, valorile si variabilele 
situationale trebuie cperationalizate in earirul unui domeniu limitat, atunci 
eind rolul 101· este de a fi utilizate in scopul prognozarii unni comportament 
specific 30. (Ajzen ~i Fishbein 1980; Verhallen ~i Pieters, 1984). 

 Riseul asumat in pcrceptia calitatii. Gradul de rise implicat in 
increderea pr ivind atributele calitative af'eeteaza j1:!dec:atile ealitative 
tinztnd t,ii deprecieze intrun fel, pereeptia calita\ii 31• In cazul in care ris- 
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Pereeptia calita(;ii se produce in momentul eonsumnlui, atunei cind 
consumatorul aehtzittoneaza produsul pentru servieiile pe care le ofera . 

..Abbott, tn 1955 filcea distietia lntre dorinte de ba,za exemplu : dorin 
ta de a avea o anumita experienta de eonsum !$i, derivatul sau : dorinta 
rle a. avea un produs care este cons:iderat a ofe1'i mijloacele neceEare pen 
111 a obt,ine acca experienta. de consum 36• 

Calitatea pereeputa ~i experienta de eonsum 

cul asumat in aprecierea calitatii unui produs este in aparenta destul de 
ridieat, consumatorul il achizitioneaza totusi bazinduse Jle reperele cali 
tative, in special pe (re)numele firmelor producatoare, 

3) Variabilele situationale sau dovedit a Influenta judeeata consu 
matorului pentru urmatoarele categorii de produse : bauturi, prodnse des 
tinate activita,tilor cultural  distractive ~2 ca ~i judeeapile privind anu 
mite marci sau firme 33 . 1n 1979 Miller ~i Ginter au mai aratat ca atribu 
tele calitative in pereeptia finala a calitapi produsului erau foarte diferite, 
functie de mediu, de conjunetura in care aeeste produse i!')i dovedeau nti 
Iitatea, Diu spectrul larg al variabilelor situationale, literntura parcursa 
subliniaza importanta a eel putin dona variabile in formarea judeca~ilor 
calitative ~i anume : scopul utiliziirii ~i presiunea timpului. 

 Scopul utilizal'ii. Duesenberry afirmase 1l~ja tn 1949 .,cind pro 
dnsele sint privite ca mijloace de realizare a unor activitatf , calitatea lor 
variaza in mod cert functie de gradul in care ele servesc scopuri specifice" 24. 
Spre exemplu, la cumpararea unui produs in scopul de aI oferi eadon cuiva, 
reperele calitative extrinseci precurn : pret, ambalaj, marcd au o impor 
tan"t;a mnlt mai mare deelt cele intrinseci sau fiabilitatea produsului care 
primeaza in cazul cumpararii produsulni pentrn seopuri personale. Incln 
derea scopului de utilizare ca variabila in teoria perceptiei ealitatii, faei 
liteaza realizarea unor eomparatii calitative intersubiective, bazate pe 
gradul in care acel prodns L'}i Indeplineste menirea fata de eonsumatorul 
respectiv. 

 Presiunea timpului. Este eunoscut cii 'perioada de timp disponibila 
pentru luarea deciziilor afecteaza ~ansa de prelucrare eorecta a informa- 
µilor calitative, Studiile Iui Wright (1974), ~i Wright ~:i Weitz 35 (1977), 
sugereaea ca sub presiunea timpului cnmparatorul are tendinta de a acorda 
un scor favorabil informatiilor negative pe care le detine privitor la cali 
tatea acelui produs, Iapt, care nu mai este valabil, in eonditii de timp 
liber, de relaxare, cind cumparatorul devine mult mai put,in exigent, diho 
tomizind reperele calitative in categorii acceptabile sau inacceptabile. 
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as I.. Dud~·cha. J. Xay lor', Cnarocteristic« rif 'ti,~ Human Process in Complex Choice Belia- 
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Acest articol nu reprezitrta altceva declt rezultatul uuei investigatii 
teoretice in domeniul perceptiei calitupi produselor, in sprijinul careia 
se propune formalizarea prin intermediul 11:\fodelulni lentilelor" al Jui 
Dudvcha ~i Xaylor ·(1966) sa. 

Ltteratura de specialitate cons11ltata atrage totodata atentia asupra 
erorilor de formare a judecatilor inferentiale cu privire la ealitatea produ 
selor sau servieiilor care pot conduce la sub/supraestimari ale caracteris 
t.ieilor calitative. Aceste efecte nedorite pot, fi atenuate prin suplimentarea 
unor atrategii de redresare, care sa actioneze in spectrul format de atribu 
tele obiective de calitate. Aceasta ar insemna facilitarea judecatilor inf'eren 
pale prin punerea la dispozitia consumatorului a tuturor informatiilor 
necesare luarii unor deeisii coreete de eumparare. 

;\fajoritatea conceptelor referitoare la perceptia calitii,tii prezentate 
in cuprinsul art icolului de fata., se pot rega$i in teza de doctorat a profe 
sorului JanBenedict E. )I. Steenkamp (de la Universitatea din Wanin 
gen, Olanda) ~i ele pot oferi, not perspective, in cercetarile de marketing, 
management, ealimetrle ~i eniar politica. publica, 

Coneluzie 

A~adar, calitatea percepttlii a prodnsuliti reprezint« 1111 rtuionamen: 
de caioare specific, rejeritor la gradut de utih"tate a produsuhii, rniionomen; 
bazctf. pe pretucrarea constieut« smt nu, a repereior colitaiire 111 report ou 
turibuie!« calitolire. in contexiul rariuhilelo» personnle ~i suuotionote sem- 
mficati re. 

Definifie a ealitati! pereepu te. 

Calitatea perceputa reprezintd in acest caz, in1a~i jonctinnea dintre 
dorintele de baza ,,i cele derivate, este miisurn in care produsul este perceput 
a fi util, intro anumita experienja de consum. 

in momentul aebizitionu.Tii produsului (cu at it mai ruult a serviciu 
lui), ealitatea perceputa nu reprezinta decit utilitate proiect.lvit, antici 
patrt a produ: ului : ulterior momentului consumului, ealitatea perceputa 
v izeazil u lint atea concreta, ernpirica. 

Sintetizind. rleci luind in consuleratie, cele trei dimensiuni ale valorii, 
mai S!W, ex plieitate ca !;,i alternativcle teoretice propuse de tott ceilalti 
autori, Steenkamp 37 oferii in lucrarea sa o nous 
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