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 Abstract:  
 The consumer satisfaction is vital for a business success. It was demonstrated that it is strongly 
linked with repurchase, loyalty and firm’s profitability. Despite this, there is no consensual definition 
of satisfaction in the literature. This paper offers a review of consumer satisfaction definitions existing 
in the literature.  
  
 

Satisfacţia consumatorului este de o importanţă vitală pentru succesul unei afaceri, deoarece s-a 
demonstrat că este strâns legată de recumpărare, loialitate şi profitabilitate. Despre consumatorii care 
sunt satisfăcuţi cu o cumpărare se crede că există o probabilitate mai mare de a cumpăra din nou acel 
produs. Consumatorii nesatisfăcuţi îşi manifestă resentimentele faţă de afacere, depun reclamaţii, cer 
recuperarea banilor plătiţi pentru produs şi chiar influenţează negativ alţi cumpărători.  
 Chiar dacă în literatura de specialitate există numeroase şi diferite definiţii ale satisfacţiei 
consumatorului, acestea au totuşi în comun trei elemente: 

1) satisfacţia consumatorului este un răspuns emoţional sau cognitiv; 
2) răspunsul este axat asupra aşteptărilor, produsului, experienţei de consum etc.; 
3) răspunsul se manifestă la un anumit moment de timp (după consum, după alegere, pe baza unei 

experienţe cumulate în timp etc.).  
Satisfacţia consumatorului a fost în mod tipic conceptualizată atât ca răspuns emoţional, cât şi ca 

răspuns cognitiv. Cele mai recente definiţii ale satisfacţiei o consideră însă un răspuns de natură 
emoţională a cărui intensitate variază în funcţie de situaţie.  

Răspunsul este focusat asupra obiectului satisfacţiei şi implică compararea performanţei acestuia cu 
un anumit standard. Astfel răspunsul poate fi îndreptat asupra produsului, consumului, deciziei de 
cumpărare, personalului de vânzare, magazinului etc., în funcţie de context.  

Este general acceptat faptul că satisfacţia este un fenomen postcumpărare. Cu toate acestea, există 
şi păreri potrivit cărora decizia de cumpărare poate fi evaluată după alegere, dar înainte de cumpărarea 
propriu-zisă. De asemenea, satisfacţia consumatorului poate să apară înainte de alegere sau chiar în 
absenţa cumpărării sau alegerii (de exemplu, insatisfacţia privind supermarket-urile amplasate în afara 
oraşului).  

În ciuda numeroaselor cercetări desfăşurate de-a lungul anilor, începând cu prima încercare de a 
defini satisfacţia consumatorului din 1965 aparţinând lui Cardozo, nu s-a ajuns încă la un consens 
privind definirea acestui concept. În anul 1997, Oliver, un reputat cercetător în domeniu, preciza că 
„toată lumea ştie ce este satisfacţia până în momentul în care i se cere să o definească. Şi atunci, nimeni 
nu ştie.”  

Pornind de la ideea că satisfacţia a fost definită, cele mai multe cercetări s-au preocupat de 
testarea unor modele ale satisfacţiei consumatorului (Mano şi Oliver în 1993, Oliver şi DeSarbo în 
1988, Tse şi Wilton în 1988), în timp ce aspectelor legate de definirea conceptului li s-a acordat  mai 



puţină atenţie. Din acest motiv, în literatura de specialitate se întâlnesc foarte multe definiţii 
conceptuale şi operaţionale ale satisfacţiei consumatorului.  

Una dintre cauzele care stă la baza inconsistenţelor privind definirea conceptului, se referă la 
dezacordul de opinii în ceea ce priveşte considerarea satisfacţiei ca fiind proces sau ca fiind  un 
beneficiu1. Astfel, unii autori, precum Fornell (1992), Hunt (1977), Oliver (1981) au definit satisfacţia 
ca fiind un proces de evaluare, în timp ce alţii, precum Howard şi Sheth (1969), Tse şi Wilton (1988), 
Westbrook şi Reilly (1983) au definit acest concept ca fiind un răspuns la un proces de evaluare. Dintr-
o perspectivă generală, definiţiile ce abordează satisfacţia ca şi proces sunt problematice datorită lipsei 
lor de consistenţă. Dintr-o perspectivă operaţională, aceste definiţii includ într-o măsură prea mare 
antecedentele conceptului şi deci, există o suprapunere între determinaţii satisfacţiei şi conceptul însuşi.  

Cele mai multe definiţii, însă, au considerat satisfacţia consumatorului ca un răspuns la un proces 
de evaluare. Astfel satisfacţia a fost apreciată ca fiind un răspuns afectiv (Halstead, Hartman şi Schmidt 
în 1994), o evaluare de ansamblu (Fornell în 1992), o stare psihologică (Howard şi Sheth în 1969), o 
judecată evaluativă globală (Westbrook în 1987) sau un răspuns evaluativ (Day în 1984). De asemenea, 
există un dezacord şi în ceea ce priveşte natura acestui concept. Unii cercetători apreciază satisfacţia ca 
fiind un răspuns cognitiv (Bolton şi Drew în 1991, Howard şi Sheth în 1969,  Tse şi Wilton în 1988) iar 
alţii ca fiind un răspuns afectiv (Cadotte, Woodruff şi Jenkins în 1987, Westbrook şi Reilly în 1983). 
Mai mult chiar, există situaţii în care definiţiile operaţionale includ dimensiuni comportamentale ale 
satisfacţiei, deşi aceste definiţii conceptuale ar trebui să evite orientările comportamentale.  

O altă discrepanţă este întâlnită şi în ceea ce priveşte termenul folosit pentru a desemna acest 
concept. Astfel au fost folosiţi termeni precum satisfacţia consumatorului (Cronin şi Taylor în 1992, 
Oliver în 1993, Tse şi Wilton în 1988, Westbrook în 1980), satisfacţia clientului (Churchill şi 
Surprenant în 1982, Fornell în 1992) sau simplu, satisfacţie (Oliver în 1992, Oliver şi Swan în 1989).  

Lipsa unei definiţii consensuale a satisfacţiei creează trei probleme pentru cercetare: (1) selectarea 
unei definiţii adecvate pentru un anumit studiu; (2) operaţionalizarea  definiţiei şi (3) interpretarea şi 
compararea rezultatelor empirice. Aceste trei probleme afectează structura de bază şi beneficiile 
cercetării de marketing.  

În discutarea şi testarea aspectelor teoretice ale unui domeniu este crucială definirea conceptelor de 
interes şi explicarea motivului pentru care conceptualizarea respectivă este necesară. În cazul acelor 
concepte pentru care există o definiţie consensuală, nu mai trebuie făcută referire la acest lucru pe 
parcursul fiecărui studiu. Atunci când există mai multe definiţii ale conceptului cercetătorii trebuie să 
definească explicit şi să justifice definiţia selectată.  

Cea de a doua problemă se referă la dezvoltarea unor modalităţi de măsurare adecvate. Definirea 
semnificaţiei teoretice a unui concept şi a domeniului conceptual reprezintă principalii paşi în 
dezvoltarea unor modalităţi adecvate de măsurare şi în obţinerea unor rezultate valide2. Dacă alegerea 
unei anumite definiţii a satisfacţiei consumatorului nu este justificată de către cercetător, apare îndoiala 
dacă metodele de măsurare utilizate sunt adecvate sau valide. Această problemă se agravează pe 
măsură ce metodele de măsurare tind să se globalizeze.  

În sfârşit, probabil cea mai serioasă problemă care apare datorită lipsei unei definiţii consensuale a 
satisfacţiei consumatorului se referă la  imposibilitatea interpretării şi comparării rezultatelor empirice. 
Peterson şi Wilson au subliniat că diferenţele între rezultatele diferitelor studii depind de modul în care 

                                                 
1 Yi,Y., A Critical Review Of Consumer Satisfaction, Review of Marketing, American Marketing Assosiation, Chicago, 
1990 
2 Churchill, G.A., A Paradigm For Developing Better Measures Of Marketing Constructs, Journal of Marketing Research , 
vol. 16, 1979 



satisfacţia a fost operaţionalizată3. Lipsa unei standardizări în ceea ce priveşte definirea şi măsurarea 
limitează gradul în care se pot realiza generalizări; lipsa unei standardizări a definirii conceptului 
limitează măsura în care rezultatele pot fi explicate, justificate şi comparate.  

În tabelul ce urmează (Tabel 1) sunt prezentate câteva dintre definiţiile satisfacţiei consumatorului 
elaborate de-a lungul timpului de diferiţi cercetători. După cum se poate observa unele sunt 
fundamental diferite de altele. În alte cazuri, diferă doar parţial, având în comun anumite componente. 
După o examinare de ansamblu, se poate observa că pentru toate definiţiile existente pot fi evidenţiate 
trei componente şi anume:  
9 satisfacţia consumatorului este un răspuns (emoţional sau cognitiv); 
9 răspunsul are o anumită ţintă (aşteptări, produs, experienţă de consum); 
9 răspunsul se manifestă la un anumit moment de timp (după consum, după alegere). 
Aceste trei categorii generale oferă esenţa tuturor definiţiilor prezentate în Tabelul 1.   
  

Autor Definiţie Răspuns Obiectul 
răspunsului Timpul 

Kotler, 
2003 

Plăcerea pe care o 
resimte cineva 
atunci când îşi 
compară impresia 
asupra 
performanţei (sau 
rezultatelor) unui 
produs cu 
aşteptările pe care 
le avea înainte să-
l cumpere.  

Plăcerea pe 
care o resimte 
cineva atunci 
când îşi 
compară 
impresia asupra 
performanţei 
unui produs cu 
aşteptările 

Produs După consum 

Halstead, 
Hartman 
şi Schmidt 
1994 
 

Un răspuns 
afectiv 
corespunzător 
unei anumite 
tranzacţii, ce 
rezultă din 
compararea 
făcută de către 
consumator între 
performanţa 
produsului şi un 
standard 
precumpărare.  

Răspuns afectiv Performanţa 
produsului 
comparată cu un 
standard 
precumpărare 

Pe parcursul 
consumului sau 
după consum 

Mano şi 
Oliver 
1993 

Satisfacţia 
consumatorului 
reprezintă o 
atitudine, o 
judecată 

Atitudine,  
judecată 
evaluativă 
postconsum ce 
variază de-a 

Produsul După consum 

                                                 
3 Peterson, R.A., Wilson, W.R., Measuring Customer Satisfaction: fact and artifact, Journal of the Academy of Marketing 
Science, vol. 20, 1992 



evaluativă 
postconsum ce 
variază de-a 
lungul unui 
continuum 
hedonic 

lungul unui 
continuum 
hedonic 

Fornell 
1992 

Evaluare de 
ansamblu 
postcumpărare 

Evaluare de 
ansamblu 

Performanţa 
percepută a 
produsului 
comparată cu 
aşteptările 
precumpărare 

După 
cumpărare 

Westbrook 
Oliver  
1991 

Judecată 
evaluativă 
postalegere 
referitoare la o 
anumită decizie 
de cumpărare 

Judecată 
evaluativă 

Decizie 
specifică de 
cumpărare 

După alegere 

Tse şi 
Wilton 
1988 

Răspunsul 
consumatorului la 
evaluarea făcută 
discrepanţei 
percepute dintre 
aşteptările a priori 
(sau alte norme 
de performanţă) 
şi performanţa 
actuală a 
produsului aşa 
cum este 
percepută după 
consum. 

Răspunsul la 
evaluare 

Discrepanţa 
percepută dintre 
aşteptările a 
priori (sau alte 
norme de 
performanţă) şi 
performanţa 
actuală a 
produsului 

După consum 

Cadotte,  
Woodruff 
şi Jenkins 
1987 

Sentiment 
dezvoltat ca 
urmare a evaluării 
unei experienţe 
de consum 

Sentiment 
dezvoltat ca 
urmare a unei 
evaluări 

Experienţa de 
consum 

Pe parcursul 
consumului 

Westbrook 
1987 

Judecată 
evaluativă globală 
referitoare la 
utilizarea sau 
consumul unui 
produs 

Judecată 
evaluativă 
globală 

Utilizarea sau 
consumul unui 
produs 

Pe parcursul 
consumului 

Day 
1984 

Răspunsul 
evaluativ la un 
eveniment de 

Răspuns 
evaluativ 

Discrepanţa 
percepută între 
aşteptările 

Pe parcursul 
consumului, 
după cumpărare 



consum…./ 
Răspunsul 
consumatorului la 
o anumită 
experienţă de 
consum cu privire 
la evaluarea 
făcută 
discrepanţei 
percepute între 
aşteptările apriori 
(sau alte norme 
de performanţă) 
şi performanţa 
actuală a 
produsului aşa 
cum este 
percepută după 
cumpărarea 
acestuia.  

apriori (sau alte 
norme de 
performanţă) şi 
performanţa 
actuală a 
produsului 

LaBarbera 
şi 
Mazursky 
1983 

Evaluare 
postcumpărare. O 
evaluare a 
surprizei inerente 
ce intervine în 
cazul cumpărării 
unui produs şi/sau 
a unei experienţe 
de consum.(după 
Oliver 1981) 

Evaluare Surpriză Postcumpărare,  
Achiziţia 
produsului 
şi/sau 
experienţa de 
consum  

Westbrook 
şi Reilly 
1983 

Un răspuns 
emoţional 
furnizat de şi 
asociat cu 
anumite produse 
şi servicii 
cumpărate, canale 
de distribuţie, 
pieţe etc. Un 
răspuns emoţional 
determinat de un 
proces evaluativ 
cognitiv în cadrul 
căruia percepţiile 
(sau convingerile) 
privitoare la un 

Răspuns 
emoţional 

Experienţe 
furnizate de şi 
asociate cu 
anumite produse 
şi servicii 
cumpărate, 
canale de 
distribuţie, pieţe 
etc. Percepţiile 
(sau 
convingerile) 
privitoare la un 
produs, acţiune 
sau situaţie 
comparate cu 
valorile 

După 
cumpărare 



produs, acţiune 
sau situaţie sunt 
comparate cu 
valorile personale 
(sau cu nevoile, 
dorinţele 
persoanei) 

personale 

Churchill 
şi 
Surprenant 
1982 

Din punct de 
vedere 
conceptual, 
reprezintă 
beneficiul obţinut 
în urma unei 
cumpărări şi 
utilizări, rezultat 
prin compararea 
făcută de 
cumpărător între 
recompensele şi 
costurile unei 
cumpărături şi 
consecinţele 
anticipate.  

Beneficiu Compararea 
făcută de 
cumpărător între 
recompensele şi 
costurile unei 
cumpărături şi 
consecinţele 
anticipate 

După 
cumpărare şi 
după consum 

Oliver 
1981 

O evaluare a 
surprizei inerente 
ce apare în 
legătură cu 
achiziţia unui 
produs sau cu o 
experienţă de 
consum. În 
esenţă, reprezintă 
starea psihologică 
ce rezultă atunci 
când emoţia 
aferentă 
neconfirmării 
aşteptărilor este 
cuplată cu 
sentimentele a 
priori ale 
consumatorului 
privitoare la 
experienţa de 
consum.  
 

Evaluare 
Stare 
psihologică 
Emoţie 

Surpriza 
Neconfirmarea 
aşteptărilor 
cuplată cu 
sentimentele 
apriori ale 
consumatorului 

Achiziţia 
produsului şi 
experienţa de 
consum 



Westbrook 
1980 

Favorabilitatea 
evaluării 
subiective făcute 
de un individ 
diferitelor 
beneficii şi 
experienţe 
asociate 
consumului şi 
utilizării unui 
produs.  

Favorabilitatea 
evaluării 
subiective 
făcute de un 
individ 

Beneficii şi 
experienţe 

Pe parcursul 
consumului 

Howard şi 
Sheth  
1969 

Starea cognitivă a 
cumpărătorului de 
a fi recompensat 
adecvat sau 
inadecvat pentru 
sacrificiile făcute. 

Stare cognitivă A fi 
recompensat 
adecvat sau 
inadecvat 

 

Tabelul 1. Definiţii conceptuale şi operaţionale ale satisfacţiei consumatorului 
 
 
În concluzie, pornind de la definiţiile prezentate mai sus se poate aprecia că satisfacţia:  
¾ reprezintă un răspuns afectiv, cognitiv şi/sau conativ; 
¾ are la baza evaluarea produsului, a experienţei de consum şi/sau a unor atribute ce ţin de 

cumpărare (de exemplu, forţa de vânzare); 
¾ se manifestă înainte de alegere, după alegere, pe parcursul consumului, după consum sau 

oricând cercetătorul îl întreabă pe consumator despre produs sau atributele acestuia.  
După cum se poate deduce din tabelul de mai sus, opiniile specialiştilor diferă în ceea ce priveşte 

componentele satisfacţiei. Definiţiile de mai sus diferă atât din punctul de vedere al numărului 
componentelor incluse cât şi din punctul de vedere al detaliilor furnizate. De exemplu, Fornell (1992) 
defineşte satisfacţia doar ca „o evaluare de ansamblu postcumpărare”. Alte definiţii, în schimb, includ 
detalii explicite despre toate componentele (de exemplu, definiţia oferită de Tse şi Wilson în 1988 
include toate cele trei elemente cu detalii despre fiecare).  

Problema care se ridică este aceea că nici una dintre definiţiile elaborate în literatura de specialitate 
nu întruneşte întru-totul înţelesul teoretic al unei definiţii nominale. Cu toate aceste structura generică 
este evidentă: satisfacţia este un răspuns corespunzător unei anumite cumpărări sau situaţii de consum 
şi care se manifestă la un anumit moment de timp.  
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