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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.

Satisfactia consumatorului este de o importanta vitald pentru succesul unei afaceri, deoarece s-a
demonstrat ca este strans legatd de recumparare, loialitate si profitabilitate. Despre consumatorii care
sunt satisfacuti cu o cumpdrare se crede ca existd o probabilitate mai mare de a cumpara din nou acel
produs. Consumatorii nesatisfacuti 1si manifestd resentimentele fatd de afacere, depun reclamatii, cer
recuperarea banilor platiti pentru produs si chiar influenteaza negativ alti cumparatori.

Chiar daca in literatura de specialitate existd numeroase si diferite definitii ale satisfactiei
consumatorului, acestea au totusi in comun trei elemente:

1) satisfactia consumatorului este un raspuns emotional sau cognitiv;

2) raspunsul este axat asupra asteptarilor, produsului, experientei de consum etc.;

3) raspunsul se manifestd la un anumit moment de timp (dupa consum, dupa alegere, pe baza unei

experiente cumulate in timp etc.).

Satisfactia consumatorului a fost in mod tipic conceptualizata atat ca raspuns emotional, cat si ca
raspuns cognitiv. Cele mai recente definitii ale satisfactiei o considerd insd un raspuns de naturd
emotionald a cdrui intensitate variaza in functie de situatie.

Réspunsul este focusat asupra obiectului satisfactiei si implicd compararea performantei acestuia cu
un anumit standard. Astfel raspunsul poate fi indreptat asupra produsului, consumului, deciziei de
cumpdrare, personalului de vanzare, magazinului etc., in functie de context.

Este general acceptat faptul ca satisfactia este un fenomen postcumparare. Cu toate acestea, exista
si pareri potrivit carora decizia de cumpdarare poate fi evaluata dupa alegere, dar inainte de cumpararea
propriu-zisd. De asemenea, satisfactia consumatorului poate sa apard 1nainte de alegere sau chiar in
absenta cumpararii sau alegerii (de exemplu, insatisfactia privind supermarket-urile amplasate in afara
oragului).

In ciuda numeroaselor cercetari desfasurate de-a lungul anilor, incepand cu prima incercare de a
defini satisfactia consumatorului din 1965 apartindnd lui Cardozo, nu s-a ajuns incd la un consens
privind definirea acestui concept. In anul 1997, Oliver, un reputat cercetitor in domeniu, preciza ci
,toatd lumea stie ce este satisfactia pana in momentul in care i se cere sd o defineasca. Si atunci, nimeni
nu stie.”

Pornind de la ideea ca satisfactia a fost definitd, cele mai multe cercetari s-au preocupat de
testarea unor modele ale satisfactiei consumatorului (Mano si Oliver in 1993, Oliver si DeSarbo in
1988, Tse si Wilton in 1988), in timp ce aspectelor legate de definirea conceptului li s-a acordat mai



putind atentie. Din acest motiv, in literatura de specialitate se intdlnesc foarte multe definitii
conceptuale si operationale ale satisfactiei consumatorului.

Una dintre cauzele care std la baza inconsistentelor privind definirea conceptului, se referd la
dezacordul de opinii In ceea ce priveste considerarea satisfactiei ca fiind proces sau ca fiind un
beneficiu'. Astfel, unii autori, precum Fornell (1992), Hunt (1977), Oliver (1981) au definit satisfactia
ca fiind un proces de evaluare, in timp ce altii, precum Howard si Sheth (1969), Tse si Wilton (1988),
Westbrook si Reilly (1983) au definit acest concept ca fiind un raspuns la un proces de evaluare. Dintr-
o perspectiva generald, definitiile ce abordeaza satisfactia ca si proces sunt problematice datorita lipsei
lor de consistentd. Dintr-o perspectiva operationald, aceste definitii includ intr-o masurd prea mare
antecedentele conceptului si deci, existd o suprapunere intre determinatii satisfactiei si conceptul insusi.

Cele mai multe definitii, Insd, au considerat satisfactia consumatorului ca un raspuns la un proces
de evaluare. Astfel satisfactia a fost apreciata ca fiind un raspuns afectiv (Halstead, Hartman si Schmidt
in 1994), o evaluare de ansamblu (Fornell in 1992), o stare psihologica (Howard si Sheth in 1969), o
judecata evaluativa globald (Westbrook in 1987) sau un raspuns evaluativ (Day in 1984). De asemenea,
existd un dezacord si 1n ceea ce priveste natura acestui concept. Unii cercetatori apreciaza satisfactia ca
fiind un raspuns cognitiv (Bolton si Drew in 1991, Howard si Sheth Tn 1969, Tse si Wilton in 1988) iar
altii ca fiind un raspuns afectiv (Cadotte, Woodruff si Jenkins in 1987, Westbrook si Reilly in 1983).
Mai mult chiar, exista situatii in care definitiile operationale includ dimensiuni comportamentale ale
satisfactiei, desi aceste definitii conceptuale ar trebui sa evite orientarile comportamentale.

O altd discrepanta este intdlnitd §i in ceea ce priveste termenul folosit pentru a desemna acest
concept. Astfel au fost folositi termeni precum satisfactia consumatorului (Cronin si Taylor in 1992,
Oliver in 1993, Tse si Wilton in 1988, Westbrook in 1980), satisfactia clientului (Churchill si
Surprenant in 1982, Fornell in 1992) sau simplu, satisfactie (Oliver in 1992, Oliver si Swan in 1989).

Lipsa unei definitii consensuale a satisfactiei creeaza trei probleme pentru cercetare: (1) selectarea
unei definitii adecvate pentru un anumit studiu; (2) operationalizarea definitiei si (3) interpretarea si
compararea rezultatelor empirice. Aceste trei probleme afecteaza structura de bazd si beneficiile
cercetdrii de marketing.

In discutarea si testarea aspectelor teoretice ale unui domeniu este cruciald definirea conceptelor de
interes si explicarea motivului pentru care conceptualizarea respectivd este necesard. In cazul acelor
concepte pentru care existd o definitie consensuald, nu mai trebuie facuta referire la acest lucru pe
parcursul fiecarui studiu. Atunci cand existd mai multe definitii ale conceptului cercetatorii trebuie sa
defineasca explicit si sa justifice definitia selectata.

Cea de a doua problema se refera la dezvoltarea unor modalitati de méasurare adecvate. Definirea
semnificatiei teoretice a unui concept si a domeniului conceptual reprezintd principalii pasi In
dezvoltarea unor modalitati adecvate de miasurare si in obtinerea unor rezultate valide®. Daca alegerea
unei anumite definitii a satisfactiei consumatorului nu este justificatd de cétre cercetator, apare indoiala
dacd metodele de masurare utilizate sunt adecvate sau valide. Aceastd problemad se agraveaza pe
masurd ce metodele de masurare tind sa se globalizeze.

In sfarsit, probabil cea mai serioasa problema care apare datorita lipsei unei definitii consensuale a
satisfactiei consumatorului se referd la imposibilitatea interpretarii si compararii rezultatelor empirice.
Peterson si Wilson au subliniat ca diferentele intre rezultatele diferitelor studii depind de modul in care
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satisfactia a fost opera‘gionalizaté3 . Lipsa unei standardizari in ceea ce priveste definirea si masurarea
limiteaza gradul in care se pot realiza generalizari; lipsa unei standardizari a definirii conceptului
limiteaza masura in care rezultatele pot fi explicate, justificate si comparate.

In tabelul ce urmeazi (Tabel 1) sunt prezentate cateva dintre definitiile satisfactiei consumatorului
elaborate de-a lungul timpului de diferiti cercetatori. Dupd cum se poate observa unele sunt
fundamental diferite de altele. In alte cazuri, difera doar partial, avand in comun anumite componente.
Dupa o examinare de ansamblu, se poate observa ca pentru toate definitiile existente pot fi evidentiate
trei componente i anume:

v’ satisfactia consumatorului este un raspuns (emotional sau cognitiv);

v' raspunsul are o anumita tintd (asteptari, produs, experienta de consum);

v’ raspunsul se manifesta la un anumit moment de timp (dupa consum, dupa alegere).

Aceste trei categorii generale ofera esenta tuturor definitiilor prezentate in Tabelul 1.

Autor Definitie Rdaspuns VOblectul . Timpul
’ raspunsului

Kotler, Placerea pe care o | Placerea pe | Produs Dupa consum
2003 resimte cineva | care o resimte

atunci cand 1si | cineva  atunci

compard impresia | cand isi

asupra compara

performantei (sau | impresia asupra

rezultatelor) unui | performantei

produs cu | unui produs cu

asteptarile pe care | asteptarile

le avea Tnainte sa-

| cumpere.
Halstead, | Un raspuns | Raspuns afectiv | Performanta Pe parcursul
Hartman | afectiv produsului consumului sau
si Schmidt | corespunzator comparatd cu un | dupa consum
1994 unei anumite standard

tranzactii, ce precumparare

rezultd din

compararea

facutda de catre

consumator intre

performanta

produsului si un

standard

precumparare.
Mano si Satisfactia Atitudine, Produsul Dupa consum
Oliver consumatorului judecata
1993 reprezinta o evaluativa

atitudine, o postconsum ce

judecata variaza de-a

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



evaluativa
postconsum ce
variaza de-a
lungul unui

lungul unui
continuum
hedonic

continuum
hedonic
Fornell Evaluare de Evaluare de Performanta Dupa
1992 ansamblu ansamblu perceputa a cumparare
postcumparare produsului
comparata cu
asteptarile
precumparare
Westbrook | Judecata Judecata Decizie Dupa alegere
Oliver evaluativa evaluativa specifica de
1991 postalegere cumparare
referitoare la o
anumita decizie
de cumpdrare
Tse si Raspunsul Raspunsul la Discrepanta Dupa consum
Wilton consumatorului la | evaluare perceputa dintre
1988 evaluarea facuta asteptarile a
discrepantei priori (sau alte
percepute dintre norme de
asteptdrile a priori performanta) si
(sau alte norme performanta
de performantd) actuala a
si performanta produsului
actuald a
produsului asa
cum este
perceputa dupa
consum.
Cadotte, Sentiment Sentiment Experienta de Pe parcursul
Woodruff | dezvoltat ca dezvoltat ca consum consumului
si Jenkins | urmare a evaluarii | urmare a unei
1987 unei experiente evaludri
de consum
Westbrook | Judecata Judecata Utilizarea sau Pe parcursul
1987 evaluativa globala | evaluativa consumul unui | consumului
referitoare la globala produs
utilizarea sau
consumul unui
produs
Day Raspunsul Raspuns Discrepanta Pe parcursul
1984 evaluativ la un evaluativ perceputd intre | consumului,
eveniment de asteptarile dupa cumparare




consum..../
Réspunsul
consumatorului la
0 anumita
experientd de
consum cu privire
la evaluarea
facuta
discrepantei
percepute intre
asteptarile apriori
(sau alte norme
de performantd)
si performanta
actuald a
produsului asa
cum este
perceputd dupa
cumpararea
acestuia.

apriori (sau alte
norme de
performantd) si
performanta
actuald a
produsului

LaBarbera
si
Mazursky
1983

Evaluare
postcumparare. O
evaluare a
surprizei inerente
ce intervine in
cazul cumpararii
unui produs si/sau
a unei experiente
de consum.(dupa
Oliver 1981)

Evaluare

Surpriza

Postcumparare,
Achizitia
produsului
si/sau
experienta de
consum

Westbrook
si Reilly
1983

Un raspuns
emotional
furnizat de si
asociat cu
anumite produse
si servicii
cumpadrate, canale
de distributie,
piete etc. Un
raspuns emotional
determinat de un
proces evaluativ
cognitiv in cadrul
caruia perceptiile
(sau convingerile)
privitoare la un

Raspuns
emotional

Experiente
furnizate de si
asociate cu
anumite produse
si servicii
cumparate,
canale de
distributie, piete
etc. Perceptiile
(sau
convingerile)
privitoare la un
produs, actiune
sau situatie
comparate cu
valorile

Dupa
cumparare




produs, actiune personale

sau situatie sunt

comparate cu

valorile personale

(sau cu nevoile,

dorintele

persoanei)
Churchill | Din punct de Beneficiu Compararea Dupa
si vedere facuta de | cumparare si
Surprenant | conceptual, cumpadrator intre | dupa consum
1982 reprezinta recompensele si

beneficiul obtinut costurile  unei

in urma unei cumparaturi i

cumparari si consecintele

utilizari, rezultat anticipate

prin compararea

facuta de

cumpadrator intre

recompensele si

costurile unei

cumparaturi i

consecintele

anticipate.
Oliver O evaluare a Evaluare Surpriza Achizitia
1981 surprizei inerente | Stare Neconfirmarea | produsului si

ce apare In psihologica asteptarilor experienta de

legatura cu Emotie cuplata cu consum

achizitia unui sentimentele

produs sau cu o apriori ale

experienta de consumatorului

consum. In
esentd, reprezinta
starea psihologica
ce rezultd atunci
cand emotia
aferenta
neconfirmarii
asteptarilor este
cuplata cu
sentimentele a
priori ale
consumatorului
privitoare la
experienta de
consum.




Westbrook | Favorabilitatea Favorabilitatea | Beneficii si Pe parcursul

1980 evaludrii evaludrii experiente consumului
subiective facute | subiective
de un individ facute de un
diferitelor individ
beneficii si
experiente
asociate

consumului si
utilizarii unui

produs.
Howard si | Starea cognitivd a | Stare cognitivd | A fi
Sheth cumparatorului de recompensat
1969 a fi recompensat adecvat sau
adecvat sau inadecvat

inadecvat pentru
sacrificiile facute.
Tabelul 1. Definitii conceptuale si operationale ale satisfactiei consumatorului

In concluzie, pornind de la definitiile prezentate mai sus se poate aprecia ci satisfactia:

» reprezintd un raspuns afectiv, cognitiv si/sau conativ;

» are la baza evaluarea produsului, a experientei de consum si/sau a unor atribute ce tin de

cumparare (de exemplu, forta de vanzare);

» se manifestd fnainte de alegere, dupa alegere, pe parcursul consumului, dupd consum sau

oricand cercetatorul il intreaba pe consumator despre produs sau atributele acestuia.

Dupa cum se poate deduce din tabelul de mai sus, opiniile specialistilor difera in ceea ce priveste
componentele satisfactiei. Definitiile de mai sus diferd atat din punctul de vedere al numarului
componentelor incluse cat si din punctul de vedere al detaliilor furnizate. De exemplu, Fornell (1992)
defineste satisfactia doar ca ,,0 evaluare de ansamblu postcumparare”. Alte definitii, in schimb, includ
detalii explicite despre toate componentele (de exemplu, definitia oferitd de Tse si Wilson in 1988
include toate cele trei elemente cu detalii despre fiecare).

Problema care se ridica este aceea ca nici una dintre definitiile elaborate in literatura de specialitate
nu intruneste intru-totul intelesul teoretic al unei definitii nominale. Cu toate aceste structura generica
este evidenta: satisfactia este un raspuns corespunzdtor unei anumite cumpdrari sau situatii de consum
si care se manifestd la un anumit moment de timp.
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