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Abstract:  

The ISO 9001: 2000 standard has made customers the focal point of a process based quality 

management system.  

This paper will firstly clarify the customer satisfaction measurement requirements contained 

in the new standard before moving on to explain how to set up a CSM system which will meet the 

requirements of ISO 9001:2000 as well as providing a very reliable indicator of the extent to which an 

organization is meeting its customers needs.  

 
 
Standardele internaŃionale de calitate ISO 9001:2000 plasează consumatorii în centrul 

sistemului de management al calităŃii. Potrivit acestora: „Standardele internaŃionale promovează 
adoptarea unei abordări procesuale în care prin dezvoltarea, implementarea şi îmbunătăŃirea eficienŃei 
unui sistem de management al calităŃii se are în vedere satisfacŃia consumatorului prin îndeplinirea 
cerinŃelor acestuia”. 

Diagrama de mai jos (figura 1), reprodusă după ISO arată consumatorii şi nu managementul 
ca fiind punctul central al sistemului de management al calităŃii. Rolul managementului este de „a 
asigura că cerinŃele consumatorilor sunt determinate şi sunt puse în legătură satisfacŃia acestuia”. 
Managementul este de asemenea responsabil  pentru a face disponibile resursele adecvate astfel încât 
organizaŃia să dezvolte şi să furnizeze produsul sau serviciul. Pentru a aprecia succesul organizaŃiei în 
realizarea acestui obiectiv, va trebuie măsurată satisfacŃia consumatorului, iar rezultatele utilizate ca 
elemente cheie pentru îmbunătăŃirea continuă a sistemului de management al calităŃii.  

În standardele internaŃionale există multe referiri la consumatori, începând chiar cu scopul, 
definit în termenii îndeplinirii cerinŃelor consumatorilor şi utilizării sistemului de management al 
calităŃii pentru asigurarea satisfacŃiei acestora. Principalele referiri la măsurarea satisfacŃiei 
consumatorului sunt prezentate în cele ce urmează. 

Principalele cerinŃe ale măsurării satisfacŃiei consumatorului 

După cum a mai fost precizat, consumatorii joacă un rol esenŃial în cadrul noului standard. 
Prima secŃiune a standardului, referitoare la scop precizează  că obiectivul principal al sistemului de 
management al calităŃii îl reprezintă asigurarea că organizaŃia îndeplineşte nevoile consumatorilor şi 
face eforturi continue pentru asigurarea satisfacŃiei acestora. SecŃiunea 5 plasează această 
responsabilitate la nivelul managementului de vârf, car de asemenea trebuie să asigure că sunt 
furnizate resursele adecvate pentru atingerea  acestui obiectiv. 

 
Figura 1. Model al sistemului de management al calităŃii pe bază procesuală 
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În ciuda importanŃei atribuie satisfacŃiei consumatorului, standardul nu furnizează explicit nici 

un sfat despre cum ar trebui monitorizată aceasta. SecŃiunea 7 stipulează că cerinŃele consumatorilor 
trebuiesc identificate „inclusiv cele în legătură cu activităŃile de livrare şi postlivrare”. 

În secŃiunea „Termeni şi definiŃii” cerinŃa este definită ca fiind o „nevoie sau aşteptare 
anunŃată, implicită sau obligatorie”.  

CerinŃa consumatorului se poate referi la orice factori pe baza cărora acest judecă organizaŃia 
şi produsele acesteia.  

Determinarea cerinŃelor consumatorilor 

Clauza 7.2.1. a ISO precizează că organizaŃia trebuie să determine „cerinŃele specificate de 
consumator, inclusiv cerinŃele acestuia cu privire la activităŃile livrare şi postlivrare”.  Cu alte cuvinte, 
cerinŃele consumatorului se referă nu numai la produsul în sine, ci şi la tot ceea ce însoŃeşte vânzarea 
şi distribuirea acestuia.   

În ceea ce priveşte importanŃa determinării cerinŃelor consumatorului, ISO 9001:2000 pleacă 
de la premisa că îndeplinirea cerinŃelor consumatorului este ingredientul cheie al unei afaceri de 
succes. Scopul măsurării satisfacŃiei consumatorului este de a clarifica în ce măsură organizaŃia 
realizează aceasta. Pentru o măsurarea adecvată a satisfacŃiei consumatorului trebuie mai întâi o 
înŃelegere clară a cerinŃelor acestuia. Multe organizaŃii fac greşeala de a considera că dispun de o bună 
înŃelegere a cerinŃelor consumatorului.  

Doi autori de renume de la Universitatea din Michingan, M. Johnson şi A. Gustanfsson, au 
introdus în cartea lor „ÎmbunătăŃirea satisfacŃiei consumatorului, a loialităŃii şi a profitului” conceptul 
de „lentile ale consumatorului” în contrast cu cel de „lentile ale organizaŃiei”.  

Potrivit acestora, ofertanŃii şi consumatorii nu văd întotdeauna lucrurile în acelaşi fel. 
Producătorii văd lucrurile în termenii produselor pe care le oferă, ai personalului angajat şi ai 
procesului de realizare şi distribuire a produselor. Consumatorii, la rândul lor, văd lucrurile din 
perspectivă proprie, bazând evaluarea făcută ofertanŃilor pe primirea sau nu a rezultatelor, câştigurilor 
şi beneficiilor pe care le căutau..  

Punctul esenŃial al măsurării satisfacŃiei consumatorului îl reprezintă pentru început 
organizarea unor cercetări exploratorii pentru a identifica principalele aspecte avute în vedere de 
consumatori atunci când se declară satisfăcuŃi sau nesatisfăcuŃi. Numai dacă chestionarul este 
conceput prin „lentilele consumatorului”, ancheta va furniza o măsurare adecvată a cât de satisfăcuŃi 
se simt consumatorii. Dacă chestionarul este conceput prin „lentilele organizaŃiei”, ancheta va duce la 
rezultate ce vor arăta cât de bine se descurcă organizaŃia în domeniul ei de activitate şi în nici un caz 
nu se va realiza o măsurare a satisfacŃiei.  

Pentru a organiza cercetări exploratorii în vederea măsurării satisfacŃiei consumatorului 
trebuie să vorbeşti cu consumatorii în cadrul unor interviuri în profunzime sau în cadrul unor Focus 
Groupuri. 
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Interviurile în profunzime au loc de regulă între un intervievator şi un subiect investigat şi 
durează între 30 şi 90 de minute în funcŃie de complexitatea relaŃiei consumator – producător/ofertant. 
Eşantioanele folosite sunt de dimensiuni mici, neomogene, formate din mai multe tipuri de 
consumatori. (venituri diferite, zone diferite, vârste diferite etc.).  

Prin întrebările puse în cadrul interviului în profunzime trebuie obŃinute răspunsuri referitoare 
la ceea ce este important pentru consumator în alegerea produsului sau serviciului. Poate fi constituită 
o listă cu cerinŃele consumatorului, ajungându-se până la 30-50 astfel de cerinŃe. SubiecŃilor 
investigaŃi li se poate cere să acorde  importanŃe relative cerinŃelor menŃionate. La sfârşitul procesului, 
15- 20 de cerinŃe cu cea mai mare importanŃă vor fi incluse în chestionar.  

Focus Groupurile, utilizate cel mai adesea pe piaŃa bunurilor de consum, implică discuŃii de 
grup ce au loc între 6-8 consumatori. Şi sunt conduse de un moderator Este recomandată organizarea a 
cel puŃin 4 Focus Groupuri sau chiar a mai multora, în cazul unei segmentări complexe a 
consumatorilor. Durata unui Focus Group este de aproximativ 90 de minute, iar locul de desfăşurare 
trebuie să fie unul confortabil. În prima parte a Focus Groupului moderatorul va utiliza diverşi stimuli 
pentru a genera discuŃia în jurul experienŃelor şi cerinŃelor consumatorului, ceea ce va duce la o listă a 
aspectelor importante pentru consumator. A doua parte a discuŃiei va trebui să fie mai structurată; 
participanŃilor li se va cere să acorde importanŃe relative cerinŃelor enumerate în lista constituită. 
Dintre toate cerinŃele enumerate vor fi selectate şi de această dată doar 15-20 care au obŃinut cele mai 
mari scoruri medii pentru importanŃă şi vor fi incluse în chestionar.  

Design-ul chestionarului 

Standardul nu precizează nimic specific în ceea ce priveşte tehnicile de construire a 
chestionarului. Câteva indicii legate de designul chestionarului sunt sugerate de clauza 8.2.1. potrivit 
căreia „organizaŃia trebuie să monitorizeze informaŃii privind percepŃia consumatorului asupra 
îndeplinirii cerinŃelor acestuia de către organizaŃie. Metodele de obŃinere şi utilizare a acestor 
informaŃii trebuie identificate”.  

OrganizaŃia trebuie să măsoare dacă a îndeplinit cerinŃele consumatorilor; acest lucru are două 
implicaŃii asupra designului chestionarului:  

− cerinŃele consumatorilor trebuie stabilite prin intermediul cercetărilor exploratorii, 
utilizând „lentilele consumatorilor”; 

− chestionarul trebuie să acopere importanŃa şi satisfacŃia- prima pentru stabilirea 
importanŃei relative a cerinŃelor consumatorilor şi a doua pentru stabilirea măsurii în care 
cerinŃele consumatorilor au fost satisfăcute.  

Designul chestionarului pleacă de la cerinŃele consumatorilor identificate prin intermediul 
cercetărilor exploratorii. Se recomandă un număr de maxim 50 de întrebări: În afara întrebărilor 
referitoare la cerinŃele consumatorilor, există şi întrebări adiŃionale care ajută la structurarea 
respondenŃilor. Pentru un chestionar ce cuprinde 50 de întrebări sunt suficiente 15 minute pentru a 
răspunde la ele, indiferent dacă chestionarul este administrat sau autoadministrat.  

Chestionarul ar trebui să cuprindă secŃiuni separate pentru importanŃă şi pentru satisfacŃie. 
Deşi este convenŃională plasarea importanŃei înaintea satisfacŃiei, s-a demonstrat că este mai bine 
totuşi să se înceapă cu satisfacŃia. În acest fel respondenŃii sunt familiarizaŃi cu diferitele aspecte 
înainte de a li se cere să acorde importanŃe cerinŃelor menŃionate.  

Dacă secŃiunea dedicată importanŃei o urmează pe cea dedicată satisfacŃiei, scorurile pentru 
importanŃă sunt cu totul diferite, oferind astfel o mai mare putere discriminatorie pentru analiză.  

Scorurile pentru satisfacŃie însă, rămân aceleaşi, indiferent de poziŃionarea secŃiunii (înainte 
sau după importanŃă). 

Întrebările de structurare a respondenŃilor sunt plasate de regulă la sfârşitul chestionarului.  
În elaborarea chestionarului destinat măsurării satisfacŃiei consumatorului trebuie veitate 

întrebărie ambigue şi cele părtinitoare. Fiecare întrebare şi răspunsurile posibile trebuie să aibă un 
înŃeles foarte clar. Capcanele precum jargoanele şi acronimele ar trebuie evitate. De asemenea 
chestionarul poate duce la obŃinerea unor informaŃii distorsionate dacă sunt folosite întrebări 
părtinitoare precum „Cât de satisfăcut sunteŃi în ceea ce priveşte varietatea meniului din acest 
restaurant?”. Întrebarea de mai sus sugerează că respondentul este deja satisfăcut şi îi cere să 
precizeze cât de satisfăcut este, fără să pună probleme insatisfacŃiei acestuia.  
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Unele organizaŃii cu experienŃă în măsurarea satisfacŃiei consumatorului utilizează în mod 
deliberat în cadrul chestionarului scale pozitiv părtinitoare, pe motiv că doar satisfacŃia contează. 
Există însă două probleme în legătură cu această filozofie. Chiar dacă cei mai mulŃi consumatori sunt 
satisfăcuŃi este totuşi esenŃială înŃelegerea insatisfacŃiei consumatorului. Pentru organizaŃie este mult 
mai valoros să identifice problemele consumatorilor, decât să aibă informaŃii detaliate despre 
diferitele nivele de satisfacŃie ale acestora. În al doilea rând, scalele pozitiv părtinitoare pot fi înlocuite 
prin unele echilibrate, astfel încât satisfacŃiei şi insatisfacŃiei li se acordă o atenŃie egală.  

Cel mai adesea, în măsurarea satisfacŃiei consumatorului se utilizează scala lui Likert, scalele 
nominale şi scale numerice.  

Scala lui Likert prezintă avantajul că este uşor de completat şi în majoritatea cazurilor sunt 
folosite afirmaŃii pozitive.  

Scalele nominale sunt şi ele uşor de completat şi pot măsura atât nivelul satisfacŃiei cât şi 
importanŃa atributului, ceea ce reduce confuzia respondentului.  

Scalele numerice pot fi utilizate indiferent de modul de administrate al chestionarului. Permit 
o mai uşoară analiză a informaŃiilor şi o mai bună comunicare a rezultatelor. Se recomandă utilizarea 
unei scale numerice cu 10 niveluri.  

Eşantionarea 

SecŃiunea 8 a ISO 9001:2000 se referă la „măsurare, analiză şi îmbunătăŃirea satisfacŃiei 
consumatorului”. Clauza 8.1. precizează că „activităŃile de măsurare, analiză şi îmbunătăŃire trebuie să 
includă identificarea unor metode adecvate, inclusiv tehnici statistice”. 

O măsurare adecvată a satisfacŃiei consumatorului poate fi realizată numai dacă are la bază un 
eşantion stabilit cu respectarea rigorilor statisticii.   

În primul rând, eşantionarea trebuie să fie aleatoare, astfel încât să se obŃină un eşantion 
nepărtinitor. În al doilea rând, se recomandă eşantionarea aleatore sistematică. În ceea ce priveşte 
dimensiunea eşantionului, aceasta trebuie să cuprindă minimum 200 de peroane, iar dacă populaŃia 
cercetată este formată din multe segmente, se recomandă selectarea unui număr de minimum 50 de 
respondenŃi din fiecare segment.  

Analiza informaŃiilor 

Potrivit clauzei 8.4. a standardului, organizaŃia trebuie să identifice, colecteze şi să analizeze 
informaŃii adecvate pentru a demonstra oportunitatea şi eficienŃa sistemului de management al calităŃii 
şi pentru a evalua unde şi când pot fi realizate îmbunătăŃiri ale acestuia. Analiza datelor trebuie să 
informeze despre nivelul de satisfacŃie al consumatorului şi despre conformitatea cu caracteristicile 
produsului.  
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