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Magnitudinea problemei practicilor comerciale 
incorecte ne conduce spre ideea de evaluare a 

unui comportament licit al antreprenorului faţă de con-
sumatori, luând ca criterii de bază anumiţi factori, de-
oarece, prin esenţa lor, practicile comerciale incorecte 
pot afecta interesele economice ale fiecărui consuma-
tor, deoarece: 

pot fi aplicate la comercializarea oricărui produs – 
şi prestarea oricărui serviciu de la cele de primă necesi-
tate până la cele de lux;

pot fi aplicate pentru orice categorie de consuma-– 
tori (după vârstă, potenţial de cumpărare etc.);

pot fi aplicate atât în unităţi comerciale mari, cât – 
şi mici situate în localităţi rurale sau municipii.

Există astăzi, cu adevărat, o preocupare mondială 
în a găsi sensurile şi dimensiunile calităţii produse-
lor şi serviciilor care să reflecte progresele civilizaţi-
ei terestre la acest început al mileniului al 3-lea, dar 
şi preocupările şi aşteptările unor grupuri comunitare 
cât mai numeroase în raport cu acest aspect. Consensul 
acestor preocupări nu poate fi realizat decât prin analiza 
dimensiunilor conceptului calităţii practicii comercia-
le în acord cu cerinţele şi necesităţile tuturor factorilor 
interesaţi ce ar putea influenţa caracterul incorect al 
acestora. În acest sens, avem două categorii principale 
de factori care influenţează calitatea produsului şi/sau 
serviciului final:

factorii de mediu (externi) şia. 
factorii interni.b. 

În continuare, vom examina influenţa factorilor de 
mediu şi parteneriatul organizaţiei cu aceştia. Orice or-
ganizaţie interacţionează permanent cu mediul înconju-

rător în care fiinţează. În fapt, componentele mediului 
înconjurător se pot exprima prin1:

mediul pieţelor de desfacere şi al consumatori-1) 
lor;

mediul comercianţilor;2) 
mediul concurenţial;3) 
mediul economic;4) 
mediul educaţional şi al resurselor umane.5) 

Între aceste componente ale mediului înconjurător 
şi organizaţie acţionează factorii corespunzători fiecă-
rei componente, factori prin care mediul înconjurător 
îşi impune cerinţele referitoare la calitatea produsului 
şi/sau serviciului oferit de comerciant. Vom prezenta în 
continuare aceşti factori şi modul în care ei influenţează 
obiectivele de calitate ale produsului şi/sau serviciului.

Factorii de piaţă şi consumatorii1. 
Aceşti factori reprezintă totalitatea factorilor de 

interacţiune dintre piaţă, consumatori şi comercianţi, 
factori prin intermediul cărora organizaţia ia cunoştinţă 
despre apariţia necesităţilor, a cererilor şi a capacităţi-
lor de schimb de produse pe piaţă. 

Deşi nu se poate elabora o reţetă general valabilă cu 
factorii de piaţă, există totuşi posibilitatea previziunii 
cererii pieţei, reprezentată de segmentul consumatorilor 
finali, precum şi cel al beneficiarilor intermediari (prim 
montaj, distribuitori, magazine comerciale, unităţi/ser-
vice de intervenţii, reparaţii, consumatori direcţi etc.). 

Astfel, identificarea necesităţilor pieţei pentru un 
produs se face prin studii de marketing şi are în vedere 
nevoile raţionale ale consumatorilor, precum şi nevoile 
lor emotive. Există trei componente esenţiale ale nece-
sităţii, care îi dau acesteia caracterul efectiv, şi anume:
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 – consumatorul are dorinţe, gusturi şi preferinţe 
pentru produs, aspecte directe ale nevoii pentru produs 
(exprimate uneori sub forma mobilurilor, impulsurilor 
motivaţionale, imaginilor, atitudinilor, aspiraţiilor etc.), 
care determină latura psihologică a cererii;

– consumatorul dispune de putere de cumpărare, 
aceasta constituind aspectul economic al cererii;

 – consumatorul dispune de voinţă de cumpărare, 
care constituie aspectul voliţional de acţiune şi de de-
cizie.

Cererea finală pentru un produs are loc atunci când 
se reunesc simultan aceste trei aspecte, iar în caz că nu 
sunt întrunite cumulativ, se admite o practică comerci-
ală incorectă.

Piaţa de desfacere a produsului, precum şi clienţii 
utilizatori ai acestuia sunt studiaţi de funcţia de mar-
keting a organizaţiei. Între această funcţie a organi-
zaţiei şi piaţă/clienţi are loc un schimb continuu de 
informaţii, favorizat de mijloacele tehnice actuale de 
comunicaţie2. 

Cerinţele şi necesităţile pieţei, identificate şi analiza-
te de funcţia de marketing a organizaţiei, se vor traduce 
în obiective clare şi precise privind calitatea aşteptată de 
piaţă/consumatori. Se poate considera că prin cunoaşte-
rea necesităţilor şi a cerinţelor pieţei/consumatori, aşa 
cum acestea au fost precizate mai sus, organizaţia se si-
tuează şi acţionează în sensul unei relaţii de parteneriat 
cu viitorii beneficiari ai produselor ei. Această relaţie 
de parteneriat pleacă, în această etapă, de la principiul 
punerii integrale la dispoziţia clienţilor, prin înţelegerea 
clară, detaliată şi explicită a necesităţilor şi cerinţelor 
acestora, în scopul stabilirii şi îndeplinirii aşteptărilor 
lor, precum şi prin conştientizarea pieţei/consumatori-
lor asupra acestui mod de abordare printr-un larg acord 
mutual sau formal în cazul unor consumatori fermi3.

2. Factorii mediului comercianţilor
Materialele, componentele, ansamblurile şi resurse-

le naturale de care organizaţia are nevoie sunt elemente 
extrem de importante care participă efectiv la realiza-
rea calităţii produsului şi/sau serviciului. Din această 
cauză, se pune în ultimul timp un accent deosebit asu-
pra relaţiei comerciant-consunator, noua cultură de la 
începutul acestui secol marcând o adevărată revoluţie 
în aprovizionare. În cadrul acestui curent de căuta-
re a optimului în această relaţie, comercianţii au fost 
obligaţi să se alinieze cerinţelor de calitate pentru pro-
dusele livrate sau serviciilor oferite, iar ulterior, între 
consumatori şi aceştia, s-au pus bazele unor relaţii de 
cofabricanţi sau parteneri implicaţi puternic în realiza-
rea produsului sau lucrării finale. Direcţiile principale 
ale unor astfel de relaţii de parteneriat au, în general, în 
vedere următoarele aspecte4: 

– cooperarea în proiectarea noilor produse şi tehno-
logiilor;

– investiţii comune în cercetare-dezvoltare;
– schimbul comun de informaţii asupra proceselor 

şi produselor, dar şi asupra aspectelor strategice;
– colaborarea în redistribuirea profitului.
Factorii mediului comercianţilor şi realizarea parte-

neriatului cu aceştia joacă, aşadar, un rol major în stabi-
lirea şi atingerea obiectivelor unei practici comerciale 
corecte.

3. Factorii concurenţiali 
Mediul concurenţial şi factorii acestuia trebuie vă-

zuţi în contextul pieţelor liber concurenţiale de astăzi, 
la dimensiunile mondiale, în cadrul cărora se manifestă, 
ca pe o continuă provocare pe care o aruncă organiza-
ţiei realizatoare a produsului, ca pe o competiţie acerbă 
în care se află cu aceasta pentru ocuparea segmentelor 
de piaţă. Factorii concurenţiali se pot manifesta sub ur-
mătoarele aspecte:

– concurenţă în raport cu volumul de fabricaţie, în-
tr-o anumită perioadă de timp;

– concurenţă raportată la ciclul de dezvoltare a unui 
produs nou;

– concurenţă în menţinerea şi extinderea pieţelor de 
desfacere a produselor;

– concurenţă în raport cu caracteristicile de perfor-
manţă ale produsului (aspecte tehnice, estetice, de fia-
bilitate şi de disponibilitate etc.);

– concurenţă în raport cu eficienţa, cifra de afaceri, 
costurile de fabricaţie şi profitul organizaţilor cu acelaşi 
specific;

– concurenţă în a avea acces şi a dispune de infor-
maţie şi de know-how performant;

– concurenţă în obţinerea furnizorilor celor mai 
buni;

– concurenţă în a ameliora şi a oferi condiţii de lu-
cru şi salarii personalului;

– concurenţă în a dispune de personalul cel mai 
competent şi mai bine format;

– concurenţă în a oferi servicii de susţinere după 
vânzare care să ofere clienţilor mai multe satisfacţii de-
cât cele oferite de organizaţii concurente;

– concurenţă în a oferi produse şi servicii certificate 
şi cu mărci recunoscute sub aspectul calităţii.

Toate aceste aspecte evidenţiază o concurenţă acerbă 
între organizaţiile care realizează aceleaşi produse sau 
servicii şi presupune o cunoaştere profundă a factorilor 
concurenţiali. În acest sens, trebuie văzut conceptul „ori-
entare spre concurenţă”, care la multe organizaţii vine să 
contrabalanseze conceptul „orientarea spre client”. Fac-
torii concurenţiali au, după cum s-a văzut mai sus, o in-
fluenţă puternică asupra practicii comerciale şi participă 
semnificativ la stabilirea obiectivelor acesteia5.

4. Factorii juridici 
Complexitatea relaţiilor furnizor-client şi numeroa-

sele litigii generate de deficienţe funcţionale, de necon-
formităţi, de daune, intervenţii în perioada de garanţie, 
pagube cauzate unei a treia părţi ş.a., au determinat cre-
area unei legislaţii de care trebuie să ţină seama orice 
producător care urmăreşte realizarea calităţii aşteptate 
de client. Elementele care dimensionează cadrul juridic 
al acestui mediu sunt următoarele:

• Legi şi reglementări privind responsabilitatea pro-
ducătorului (răspunderea care revine producătorului 
pentru deficienţe referitoare la calitatea produsului şi în-
călcarea garanţiei acordate) prestatorului şi vânzătorului. 
Aceste reglementări au în vedere mai multe aspecte:

reglementarea documentelor de definire a pro-− 
dusului şi/sau serviciului (specificaţii tehnice, norme, 
reguli tehnice)6;

dezvoltarea corespunzătoare a produselor de larg – 
consum şi/sau serviciilor;
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informarea corespunzătoare a consumatorilor şi – 
accesul la aceste informaţii pentru a permite alegerea;

protecţia împotriva distribuirii produselor de sla-– 
bă calitate, precum şi a celor care afectează viaţa, sănă-
tatea şi securitatea consumatorilor7;

protecţia împotriva practicilor comerciale inco-– 
recte;

organizarea de asociaţii care să protejeze intere-– 
sele consumatorilor;

răspunderea pentru noncalitate (neglijenţe sau – 
defecte), indiferent dacă acestea se datorează fabricaţi-
ei, proiectării sau etichetării necorespunzătoare;

răspunderea pentru perioada de garanţie (prin in-– 
tervenţia rapidă şi gratuită a furnizorului), precum şi 
pentru durata medie de utilizare (perioada în care tre-
buie garantată utilizarea în condiţii de securitate a pro-
dusului şi asigurarea de piese de schimb şi intervenţii 
service);

răspunderea pentru recompensarea cumpărătoru-– 
lui care pierde plăcerea de utilizare a produsului prin 
defectarea acestuia.

• Legi şi reglementări care vizează domeniul ecolo-
gic de protecţie a mediului (apă, sol, subsol, aer, flora şi 
fauna), precum şi a aşezărilor umane.

• Legi şi reglementări referitoare la taxe şi impozite 
care afectează, într-o măsură mai mare sau mai mică, 
preţul produsului şi implicit calitatea acestuia.

• Legi şi reglementări referitoare la mărcile de certi-
ficare a produselor şi la certificările sistemului calităţii.

• Legi şi reglementări conexe celorlalte medii, prin 
care acestea exercită influenţa în mod indirect asupra 
calităţii produsului şi/sau serviciului, de exemplu: le-
gea salarizării, legea investitorilor de capital străin, 
legea constituirii şi funcţionării organizaţiilor comer-
ciale, legi din domeniul preţurilor şi creditărilor, legea 
învăţământului, legea cercetării şi dezvoltării, legea fi-
nanţelor publice ş.a. 

Din cele precizate supra, deducem rolul important 
pe care domeniul juridic îl are asupra realizării calităţii 
unui produs, precum şi necesitatea fixării unor obiec-
tive ale acesteia, conexate acestor aspecte. Se creează 
astfel un cadru al calităţii produsului integral, favorabil 
organizaţiei producătoare şi, în acelaşi timp, un model 
de produs la care se pot raporta cu satisfacţie organis-
mele însărcinate cu supravegherea juridică a contextu-
lui economic8.

5. Factorii economici 
De la început se poate preciza că factorii economici, 

în contextul cărora se desfăşoară activitatea organiza-
ţiei realizatoare a unui produs, au o influenţă decisivă 
asupra constituirii şi funcţionării acesteia. Astfel, facto-
rii economici pot fi consideraţi adevărate pârghii prin 
intermediul cărora se manifestă următoarele politici ale 
contextului macroeconomic:

– politica forţei de muncă (formarea şi reconversia 
forţei de muncă, reglementarea muncii, aspecte socia-
le);

– politica gestionării capitalului (controlul monetar, 
controlul fiscal, controlul industrial – subvenţii, facili-
tăţi, controlul social, impozite, cotizaţii, ajutoare);

– politica gestionării bunurilor economice (buget, 
reglementare concurenţă, asigurare infrastructură, ges-

tionare în domeniul comerţului exterior, taxe, rate de 
schimb, alte facilităţi).

Toate aceste politici macroeconomice guvernamen-
tale se transmit prin intermediul diverselor componente 
structurale: minister, departamente etc., manifestându-
se la nivelul organizaţiilor în cadrul activităţilor de in-
terfaţă ale acesteia cu mediul economic, dar şi în cadrul 
activităţilor interne ale acesteia, începând de la funcţi-
unea managerială şi până la funcţiunile operative. În 
acest mod, factorii mediului economic intervin în acti-
vităţile implicate în stabilirea şi realizarea obiectivelor 
de calitate ale produsului, influenţându-le puternic.

Obiectivele calităţii produsului şi/sau serviciului, 
raportate factorilor economici, se stabilesc atunci, ple-
când de la modul în care se intersectează politicile eco-
nomice precizate supra, cu dimensiunile calităţii pro-
dusului şi/sau serviciului.

6. Factorii educaţionali ai consumatorilor
Mediul educaţional al societăţii în care funcţionează 

organizaţia se manifestă prin următoarele aspecte:
– sistemele educaţionale de formare şi instruire a 

consumatorilor;
– mijloacele, resursele şi fondurile alocate compo-

nentelor sistemului educaţional;
– nivelurile de organizare a sistemelor de pregătire 

şi instruire educaţională;
– gradul de participare a consumatorilor la diversele 

forme de instruire şi formare.
Pregătirea corespunzătoare şi continuă a consuma-

torilor din societate constituie un instrument pe care îl 
utilizează actualmente toate societăţile care au reuşit să 
se afirme şi să obţină succese, iar modul în care se face 
această instruire a consumatorilor, precum şi eficienţa 
ei, sunt strâns legate de mediul educaţional înconjură-
tor al societăţii.

Factorii mediului educaţional influenţează de o ma-
nieră covârşitoare activităţile comercianţilor prin con-
strucţia educaţională a angajaţilor acestora, punându-şi 
astfel amprenta asupra calităţii produsului şi/sau servi-
ciului pe care aceştia o realizează nemijlocit.

Parteneriatul organizaţiei cu factorii mediului edu-
caţional al consumatorilor este evident şi se manifestă 
prin conexiunea: institute de instruire – formare şi or-
ganizaţie, formă aproape simbiotică în contextul orică-
rei comunităţi umane de astăzi9.
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