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Evolutia conceptului de calitate a vietii si implicatiile acesteia

asupra strategiei de marketing a companiilor

The evolution of the Quality of Life Concept and Its Implications for the
Marketing Strategy
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Abstract: Definirea conceptului de calitate a vietii are multe variante in literatura de
specialitate, plecand de la o definitie generala pana la una care prezinta
conceptul prin intermediul componentelor sale sau al ariilor de aplicabilitate.
Calitatea vietii este definita de specialistii din aria marketingului in principal
prin intermediul relatiei care se construieste intre satisfactia consumatorului
si bunastarea acestuia. Prin intermediul acestei lucrari se incearca
identificarea influentelor pe care evolutia calitatii vietii le-a avut asupra
politicilor si strategiilor de marketing, mergandu-se de la orietarea spre

productie, pana la noul concept de marketing relational.
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Definirea conceptului de calitate a vietii are multe variante in literatura de
specialitate, plecand de la o definitie generald pana la una care prezinta conceptul prin
intermediul componentelor sale sau al ariilor de aplicabilitate.

Calitatea vietii este definita in Oxford Dictionary of Sociology ca fiind un
concept care, desi in mare isi are originea in sociologie, a depasit de mult granitele

acesteia, prin multitudinea indicatorilor economici ce sunt folositi pentru a masura acest

Nota: Aceasta lucrare a fost cofinantata din Fondul Social European, prin Programul Operational
Sectorial Dezvoltarea Resurselor Umane 2007-2013 Proiect numarul POSDRU/89/1.5/5/59184
"Performanta si excelenta in cercetarea postdoctorala in domeniul stiintelor economice din
Romania™)
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concept. M. Farquhar? afirma chiar faptul ca acest concept al calititii vietii este cel mai
multidisciplinar termen aflat in uzul curent, multidisciplinaritatea fiind identificata, de
altfel, ca fiind principalul avantaj al acestui concept®.

I. Marginean da o definitie cuprinzatoare a calitatii vietii, plecand de la premisa
ca acest concept nu poate fi separat de elementele care il determina si il definesc in
acelasi timp (bundstarea, dezvoltarea umana, capitalul social, calitatea societatii,
excluziunea/incluziunea sociala, etc.). Astfel ca autorul defineste calitatea vietii ca
ansamblul elementelor care se refera la conditiile fizice, starea economica sociala,
culturala, politicd, de sadndtate etc. in care trdiesc oamenii, continutul §i natura
activitatilor pe care acestia le desfasoara, caracteristicile relatiilor si procesele sociale la
care participa, bunurile si serviciile la care au acces, modelele de consum adoptate,
stilurile de viata, evaluarea imprejurdrilor si rezultatele activitatilor desfasurate, starile
subiective de satisfactie/ insatisfactie, fericire, frustrare etc.”

Tn lucrarea sa ,,An Integrative Approach To Quality Of Life Measurement,
Research, And Policy”, Robert Constanza da o definitie a calitatii vietii din persepectiva
celor doua valente ce o compun — obiectiva si subiectiva. Astfel ca autorul defineste
conceptul de calitate a vietii ca reprezentand ,,gradul in care nevoile obiective ale
individului sunt satisfacute in relatie cu perceptia subiectiva, individuala sau de grup,
asupra bunastarii”®. In timp ce nevoile obiective se referd la subzistentd, reproducere,
securitate, afectiune, etc., perceptia subiectiva vizeaza fericirea, satisfactia fata de viata

sau utilitatea personala.

Legatura dintre marketing si calitatea vietii
Calitatea vietii este definitd de specialistii din aria marketingului n principal

prin intermediul relatiei care se construieste Intre satisfactia consumatorului si calitatea

2 Farquhar, M. (1995), Definitions of Quality of Life: a Taxonomy, in ,Journal of Advanced Nursing”,
Vol. 22, No. 3, publicat online 28 iun 2008, p 502-509

® Cummins, R. (2000), Objective and Subjective Quality of Life: an interactive model, in ,Social
Indicators Research”, Vol 52, Kluwer Academic Publishers Group, Netherlands, p. 55-72

* Mirginean, I. (2004), Modelul social romanesc din perspective calitatii vietii populatiei, in “Calitatea
Vietii”, XV, nr. 3-4, p. 216

® Costanza, R. et al. (2008), An Integrative Approach to Quality of Life Measurement, Research, and
Policy, S.A.P.I.LEN.S, 1.1/2008, Online version, http://sapiens.revues.org/index169.html (accesat la data
de 27 ian 2011)
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vietii acestuia®. Aceastd corelatie va fi discutatd pe larg in continuarea acestui articol,
pentru a evidentia modul in care gandirea la nivelul societatii, dar si a individului,
referitoare la calitatea vietii a influentat activitatea de marketing a companiilor de-a
lungul anilor.

Ph. Kotler afirma faptul ca eficienta marketingului poate fi evaluata in termeni
de calitate a vietii, {indnd cont ca principalul obiectiv al specialistului in marketing este
sa ofere valoare consumatorilor, astfel incat sa se mentind sau chiar Inbunatateasca
nivelul de bunastare a individului si a societé!;ii7.

M. Sirgy si A. Samli prezinta calitatea vietii din prisma influentei pe care mixul
de marketing 1l are asupra comportamentului consumatorului si, prin urmare, asupra
imbunatatirii calitatatii acestuia®. Mixul de marketing reprezintd sinergia celor patru
componente de baza ale activitafii de marketing: produs, pret, distributie si promovare.
Acesta a fost introdus in teorie Tn anul 1953 de Neil Borden, fiind conturat sub forma
celor patru componente (sau cei 4P) in anul 1960 de E. Jerome McCarthy®.

Specialistul in marketing trebuie sa identifice si sa proiecteze cea mai potrivita
varianta a unui produs, astfel incat respectivul produs sa raspunda cerintelor identificate
la nivelul pietei. In momentul de fatd, nu mai este vorba doar de cerintele merceologice,
ci si de cele ce impun un anumit stil de viata, cele care pleaca de la orientarea ecologica
specificd ultimelor 2 decenii. Calitatea vietii si Imbundtatirea acesteia au la baza
comportamentul de consum al produselor si serviciilor, astfel incat fiecare individ va
incerca sa consume produsele ce il vor ajuta sa-si mentina un stil de viatd sanatos si va
dori sa beneficieze de serviciile ce ii vor oferi posibilitatea de a duce o viatd cat mai
buna.

Insa, in majoritatea pietelor, nu doar calitatea ofertei este cea care determina
decizia de cumpdarare sau necumparare, ci si preful alocat produsului. Majoritatea
cercetdrilor din domeniul calitatii vietii au la baza indicatori financiari, astfel ca pretul

produselor reprezinta si el un factor de influenta asupra calitatii vietii perceputa la nivel

® Huang, Y.-C., Chen, J.S. (2008), Examining the influence of motivation and satisfaction on travelers’
quality of life, lucrare prezentata la 26th EuroChrie Conference, organizatd de The Emirates Academy of
Hospitality Management, Dubai, 11-14 Oct 2008

"Kotler, Ph., Armstrong, G. (2003), Principiile marketingului, editia a Ila, Ed. Teora, Bucuresti, p. 20

8 Sirgy, M.J., Samli, A.C. (1995), New Dimensions in Marketing/Quality-of-Life Research, Publisher:
Quorum Books, Westport, CT

% Balaure, V. (coord.) (2002), Marketing, editia a Ila revizuta si adaugita, Ed. Uranus, Bucuresti, p. 314
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.....

(prin prisma puterii de cumpdrare si a indicelui inflatiei).

Poate nu la fel de importantd ca pretul, dar cu o semnificatic aparte pentru
consumatorul modern (caracterizat printr-un nivel ridicat al comoditatii), este distributia
produselor si serviciilor. Printr-un sistem de distributie cat mai eficient, companiile
incearca sa-i faciliteze individului accesul la produse si servicii, astfel incat nivelul de
satisfactie al acestuia in legaturd cu oferta sa fie cat mai ridicat. Calitatea vietii este
definitd de multe ori si prin accesul populatiei la produse si servicii, exemplu fiind si
indicatorii luati in considerare pentru determinarea Mercer Quality of Living Index®,
unde disponibilitatea produselor si serviciilor reprezintd unul din cei zece factori majori
de influenta a calitatii vietii.

Cea de-a patra componenta a mixului de marketing este promovarea, activitate
ce Inlesneste accesul individului la cele mai adecvate produse si servicii in raport cu
nevoiele sale. Prin intermediul promovarii, specialistul in marketing 1i prezinta
individului optiunile pe care le are in ceea ce priveste cumpdrarea si consumul, astfel
incat sa 1si poatd imbunatatii calitatea vietii. Campaniile de promovare evidentiaza
motivele pentru care un anumit produs trebuie cumpdrat si consumat, majoritatea
motivelor avand la baza obtinerea unui nivel de trai cat mai bun.

Calitatea vietii si evolutia acesteia la nivelul societatii influenteazd nu numai
activitatea de marketing a companiilor existente deja pe piata, ci si decizia companiilor
straine de a patrunde sau nu pe piata. Literatura de specialitate a identificat cinci cerinte
pentru a determina gradul de atractie a unei comunitati in ceea ce priveste companiile
investitoare: spatiul industrial de inalta calitate, costuri de operationalizare rezonabile si
servicii de suport (cum ar fi transportul aerian sau serviciile guvernamentale), conditii
de viata peste medie (clima, taxele, sistemul scolar primar, etc.), disponibilitatea in
proximitate a colegiilor §i universitdtilor, un mediul profesional si cultural bine

dezvoltat*.

n ultimele trei decenii, domeniul calitatii vietii a devenit unul de interes oficial

major in cadrul Uniunii Europene. Un exemplu il constituie faptul ca Fundatia

19 http://www.mercer.com/qualityofliving (accesat la data de 11 feb 2011)
1 Pennings, J.M. (1982), The Urban Quality of Life and Entrepreneurship, in “Academy of Management
Journal”, vol. 25, nr. 1, p. 65
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Europeani pentru Imbunitatirea Conditiilor de Viatd si de Munca (infiintatd in anul
1975, European Fundation for the Improvement of the Life and Working Conditions,
are sediul in Dublin, Republica Irlanda) lanseaza periodic programe de cercetare si
monitorizare a calitatii Vietiilz.

Despre calitatea vietii se vorbeste la nivel macoeconomic incd din anii 5012,
cand principalele arii acoperite erau gradul de fericire al indivizilor si bunastarea
societatii. Pana in acel moment, 1n teoria si practica de marketing ntalnim orientarea
spre productie, ceea ce presupunea ca, In mare masurd, ceea ce se producea isi gasea
cerere pe piatd. Tinand cont de faptul cd in perioada anterioard anilor ’50, cererea si
oferta erau intr-un oarecare echilibru la momentul respectiv pe piata, la nivelul societatii
nu exista preocupari majore privind imposibilitatea de a gasi produsele necesare, mai
mult si pentru faptul cd nevoile si asteptdrile oamenilor nu cunoscuserd inca o
dezvoltare de amploare atdt de ordin extensiv (numarul acestora), cat si intensiv
(intensitatea lor).

Conceptul de calitate a vietii a capatat valente teoretice Tn anii ’70, pentru
inceput in tarile scandinave si Statele Unite™, pentru ca mai apoi sa se regaseasca In mii
de articole stiintifice ce dezbateau importanta pe care societatea, dar si fiecare individ in
parte trebuie sd o acorde Tmbunatatirii calitatii vietii.

Punctul de start pentru dezvoltarea conceptului de calitate a vietii la nivelul
Statelor Unite I-a reprezentat faptul ca, desi in plind dezvoltare economica, socictatea se
confrunta totusi cu o crestere a violentei, criminalitatii i dezordinii publice. Cresterea
economicd nu mai era suficientd pentru a descrie calitatea vietii, astfel ca pentru a
judeca bunistarea unei natiuni erau importanti si indicatorii sociali. Sursa cercetarilor
privind calitatea vietii o reprezintd aparitia constiintei ca dezvoltarea economica nu
aduce bogatia si fericirea™.

Consumerismul din perioada anilor *60-‘70 era considerat ca avand un efect

distructiv nu numai asupra vietii individului, dar si asupra societatii. Acesta duce la

2 Marginean, 1. (2004), Modelul social romdnesc din perspective calitdtii vietii populaiei, in “Calitatea
Vietii”, XV, nr. 3-4, p. 215

3 EEA Report (2009) — Ensuring quality of life in Europe's cities and towns. Tackling the environmental
challenges driven by European and global change, European Environment Agency, Copenhagen, p. 13
“Wallace, C., Abbott, P. (2007), From quality of life to social quality: Relevance for work and care in
Europe, in “Calitatea Vietii”, xviii, nr. 1-2, p. 109

15 Baltatescu, S. (2009), Calitatea vietii. Curs 1 — Conceptualizari ale calitatii vietii, curs universitar,
Universitatea din Oradea, www.sergiubaltatescu.info (accesat la data de 6 ian 2011)
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supraproductie materiald, ceea ce afecteza in mod substantial resursele naturale limitate
si distruge mediul. Astfel ca, specialistii din acea perioadd considerau ca necesard o
limitare a dezvoltarii industriale pentru a atenua efectele sale disctructive asupra
omenirii, lucru ce putea fi obtinut printr-o limitare a supraconsumului®®.

Intr-o oarecare masurd, aceasta atitudine contravine obiectivelor de marketing,
prin intermediul cdrora companiile incearca sd promoveze consumul i cumpdrarea de
produse si servicii. Din punct de vedere al evolutiei conceptului de marketing, in aceasta
perioadd intalnim orientarea spre vanzari, cand companiile incercau sa convinga
consumatorii de necesitatea produselor din oferta, prin intermediul unui arsenal de
tehnici §i instrumente de marketing, fortele de vanzare fiind folosite cu precadere in
relatia directa cu clientul, chiar prin deplasarea la domiciliul acestuia.

Reactia societatii la aceastd atitudine a companiilor s-a materializat in aparitia
ideologiilor hipioate, cAnd oamenii protestau Tmpotriva posibilelor distrugeri pe care
marile companii le pot aduce calitatii vietii.

Desi, in mod normal, o continuare a tendintei aparute in anii *60-"70 ar fi fost
concretizarea politicilor sociale in vederea promovarii unui nivel ridicat al calitaii
vietii, prin intermediul unor instrumente non-economice, anii 80 au imprimat o tendinta
economica satisfacerii oricaruit tip de nevoie umana. Astfel ca, si pentru calitatea vietii
si bunastarea societatii se recurgea tot la mecanisme de piata, avandu-se in vedere o
calitate ridicata a produselor si serviciilor. Aceasta a fost perioada in care s-a dezvoltat
cu precadere evaluarea obiectiva a calitatii vietii.

Din punct de vedere al marketingului, anii 80 s-au caracterizat printr-o
dezvoltare a strategiei concurentiale, in care companiile incercau sa se diferentieze pe
piatd prin elemente de interes pentru consumator, cum ar fi satisfacerea in conditii
superioare a nevoilor, totul avand la baza oferirea unor produse ce puteau rezolva in
mare masura orice problema sau necesitate a individului.

Avand in vedere evolutia societdfii si a tendintelor sociale din perioadele
prezentate mai sus, calitatea vietii a cdpatat o importantd din ce in ce mai mare, in
principal si datoritd miscarii ecologice, care isi impune valentele atdt la nivelul
macroeconomic (prin directive si norme legislative), cat si la nivelul individului (prin

imprimarea unui comportament responsabil din punct de vedere social).

18 Marginean, 1. (2004), Quality of Life in Romania, Ed. Expert, Bucuresti, p. 14
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In aceasta perioads, individul era preocupat de bunistarea sa, dar si de cea a
societatii in care traieste, avandu-se in vedere semnalele de alarma ce erau trase in
privinta resurselor limitate ale planetei, dar si a pericolelor iminente pe care
industrializarea excesiva le poate aduce pentru mediul inconjurator. Influenta imediata
asupra activitatii de marketing a putut fi observati in politica de realocare a resurselor'”,
dar si in campaniile ecologice ce isi fac aparitia pe piata pentru a imbunatati imaginea
corporativa a organizatiilor.

Astfel de campanii au reprezentat baza unei tendinte ce s-a materializat si la
nivelul tarii noastre In ultimul deceniu — responsabilitatea sociald a companiilor. Prin
intermediul activitatilor specifice unei astfel de orientari, companiilor incearcd sa dea
inapoi societatii in care isi desfdsoara activitatea, astfel incat sa se echilibreze pe cat
posibil balanta resurse consumate — valoare oferita societatii.

La nivelul Romaniei, cercetarile privind calitatea vietii si-au facut aparitie in anii
’70, cand din punct de vedere politic tara noastrd incerca o delimitate de puterea
Sovieticd, ceea ce a favorizat promovarea unor concepte occidentale, precum
preocuparea pentru bunastare si calitatea viefii. Aceste concepte erau oarecum
promovare chiar si de institutiile statului, pentru a evidentia dorinta de apropiere de
Occident.

Ca urmare a deschiderii spre occident, tot in aceasta perioada, mai precis in anul
1972, apare pentru prima data la nivelul Tnvatdmantului superior romanesc conceptul de
marketing, acesta fiind introdus ca disciplind in cadrul Academiei de Studii Economice
din Bucuresti'®,

In aceasti perioadd apar pentru prima datd cercetiri ce vizeazi nivelul de
satisfactie al populatiei referitor la nivelul de trai. Calitatea vietii porneste la nivelul
Romaéniei din aria mult mai larga a sociologiei, tinand cont de faptul ca printre primii
specialisti care s-au preocupat de acest concept au fost Elena Zamfir, lon-Andrei
Popescu, Stefan Stefanescu, Alin Teodorescu, Lazar Vlasceanu, Catalin Zamfir, toti
avand pregatire sociologica la baza'®. Acestia au pus bazele unei cercetari empirice la
nivel national, ce folosea ca model sistemul american de masurare a calitatii vietii,

rezultatele cercetarii fiind publicate in 1984.

" McDonald, M. (1998), Marketing Strategic, Ed. Codecs, Bucuresti, p. 23
18 Balaure, V. (coord.) (2002), Marketing, editia a Ila revizuta si adiugit, Ed. Uranus, Bucuresti, p. 67
19 Marginean, 1. (2004), Quality of Life in Romania, Ed. Expert, Bucuresti, p. 19
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Cateva dintre lucrarile reprezentative pentru inceputul conceptualizarii calitatii
vietii in Romania sunt: ,,Modul de viata si calitatea vietii” (coordonatori lon Rebedeu si
Catalin Zamfir — Editura Politica, 1982), ,,Stiluri de viata. Dinamica lor in societatea

>

contemporana” (coordonatori Catalin Zamfir si Ion Rebedeu — Editura Academiei,
1989), ,,Cultura relatiilor interpersonale” (Elena Zamfir — Editura Politica, 1982),
Incursiune in universul uman” (Editura Albatros, 1989)%.

Dupa revolutia din 1989, calitatea vietii a capatat o impotantd sporita in
contextul noilor asteptari ale populatiei privind imbunatatirea nivelului de trai. Acest
lucru a fost sporit si de infiintarea, pe 2 ianuarie 1990, a Institutului de Cercetare a
Calitatii Vietii (ICCV) in cadrul Academiei Romane?’. Aparitia acestui institut, alaturi
de alte organisme care vizeaza in actitatea lor studiul calitatii vietii, a dus la conturarea
unei literaturi de specialitate vaste, precum si a unei practici abordate Tn mod stiingific,
cu metode si indicatori specifici.

Din punct de vedere al marketingului, perioada ce a urmat revolutia din 1989 a
reprezentat o oportunitate de dezvoltare atat din punct de vedere extensiv (marketingul
fiind aplicat de din ce in ce mai multe companii din domenii diverse), cat si intensiv
(companiile aprofundand tehnicile si instrumentele de marketing, pentru o cat mai
corectd adaptarea a ofertei la cerintele pietei).

Aderarea Romaniei la Uniunea Europeand deschide si mai mult orizonturile
cercetarii privind calitatea vietii, tindnd cont si de directivele europene ce promoveaza
programele generale de imbunatatire a calitatii vietii, precum si cele specifice anumitor
componente ale sale (cum ar fi sdndtatea, bunastarea, serviciile publice, ecologia, etc.).
Astfel ca apar si la nivelul tarii noastre o serie de directive legislative, prin care se
promoveaza un anumit stil de viatd si, prin urmare, imbunatatirea calitatii vietii,
exemplu fiind Strategia Nationala pentru Dezvoltare Durabild a Romaniei — Orizonturi
2013-2020-2030%.

Aceste directive europene influenteaza si activitatea de marketing a companiilor
prin intermediul regulilor si recomandarilor pe care trebuie sd le respecte companiile

privind modul de realizare al produselor, ambalajele folosite, reciclarea acestora,

20 Marginean, 1. (2004), Quality of Life in Romania, Ed. Expert, Bucuresti, p. 19;
http://www.catalinzamfir.ro/cv-p8-al.php (accesat la data de 12 feb 2011)

2! http://www.iccv.ro/node/2 (accesat la data de 12 feb 2011)

22 http://www.edu.ro/index.php/articles/10412 (accesat la data de 12 feb 2011)
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combaterea poluarii §i promovarea unui comportament organizational responsabil din
punct de vedere social.

Legatura dintre calitatea vietii si domeniul marketingului este si mai evident
redatd de noua paradigma a acestuia — marketingul relational. Acesta pune accentul pe
construirea unei relatii pe termen lung cu clientul, fidelizarea acestuia avand la baza
nivelul de satisfactie resimtit in raport cu produsele si serviciile companiei.

Plecand de la aceasta filisofie a marketingului relational, putem afirma faptul ca
specialistii Tn marketing tind spre o definire subiectiva a calitatii vietii, in functie de
nevoile individului si nivelul de satisfacere al acestora.

Tn ultimul deceniul a fost introdus n literatura de specialitate termenul de
marketingul calitatii vietii, care este definit ca o practicd de marketing proiectata pentru
a Tmbunatatii bunastarea clientilor in acelasi timp cu mentinerea bunastarii celorlalti
stakeholderi ai companiei®®. Acest concept vine in ca o continuare a preocupdrilor
specialistilor Tn marketing relational pentru a oferi o calitate ridicata a ofertei pentru
clienti, precum si un plus de valoare pentru toate celelalte parti interesate de bunul mers
al companiei (furnizori, distribuitori, actionari, angajati, marele public si diferite

organisme publice cu care compania interactioneaza).
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