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Consumer satisfaction is a central concept in modern marketing. Realization of its 

importance has led to a proliferation of research on the subject over the past few decades. 

This paper will provide guideline regardingthe consequences of consumer satisfaction. 

 
 

Satisfac�ia consumatorului �i profitabilitatea firmei 

În actualele condi�ii, de dezvoltare moderat� a afacerilor pe plan global, organiza�iile vor s� 
aib� indicii clare cum c� investi�ia lor în satisfac�ia consumatorului a meritat �i a dat 
rezultate. Baza teoretic� a opera�ionaliz�rii rela�iei dintre satisfac�ie �i profitabilitatea 
organiza�iei este destul de restrâns�, existând înc� provoc�ri pentru în�elegerea acestei 
leg�turi. Bineîn�eles c� atât intensitatea cât �i natura acestei rela�ii difer� de la un sector 
industrial la altul.  
 
Cu toate c� la prima impresie exist� o leg�tur� natural� �i evident� între satisfac�ia 
consumatorului �i loialitatea acestuia, leg�tura dintre satisfac�ia consumatorului, loialitate �i 
profitabilitatea firmei nu a fost pe deplin explicat� în literatura de specialitate. Majoritatea 
încerc�rilor de modelare �i / sau opera�ionalizare a acestei rela�ii au fost restric�ionate de 
nedisponibilitatea unor date sau de lipsa unor date adecvate. Problema neexisten�ei unor 
serii de date temporale privind satisfac�ia consumatorului poate fi considerat� o important� 
problem� la nivel micro �i macroeconomic.   
 
Fornell a propus câteva beneficii pe care satisfac�ia consumatorului le are asupra firmei222, 
printre care:  

− - loialitatea consumatorilor - în cazul consumatorilor satisf�cu�i exist� o 
probabilitate mult mai mare de a recump�ra produsul/serviciul respectiv. 
Loialitatea puternic� din partea consumatorilor va asigura firmei un cash- flow 
constant �i sigur ceea ce se va reflecta în câ�tigurile acesteia.   

− - reduce elasticitatea pre�ului – satisfac�ia consumatorului reduce elasticitatea 
pre�ului pentru clien�ii curen�i. Consumatorii satisf�cu�i sunt mult mai dispu�i s� 
pl�teasc� pentru beneficiile pe care le ob�in �i sunt mult mai toleran�i la cre�terile 
de pre�.  
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− - costuri reduse de tranzac�ionare – un nivel înalt al satisfac�iei consumatorilor va 
determina  reducerea costurilor de tranzac�ionare în viitor, deoarece nu va fi nevoie 
ca firma s� cheltuiasc� suplimentar pentru a atrage noi clien�i. Consumatorii 
satisf�cu�i vor cump�ra cu o frecven�� mai mare �i într-o cantitatea sporit� atât 
produsul care i-a satisf�cut, cât �i alte produse oferite de firm�.  

− - clien�i noi – costurile atragerii de noi clien�i sunt mai mici pentru firmele care 
furnizeaz� satisfac�ie consumatorilor efectivi. Ace�tia vor recomanda produsul / 
serviciul respectiv �i altor persoane (rude, prieteni, cuno�tin�e etc.). Sursele media 
vor fi �i ele mult mai dispuse s� furnizeze informa�ii pozitive pentru prospectarea 
de noi cump�r�tori.  

− - reputa�ie sporit� – un nivel ridicat al satisfac�ie consumatorului va determina o 
îmbun�t��ire a reputa�iei firmei respective, ceea ce poate fi un avantaj în cazul 
lu�rii unor decizii privind introducerea de noi produs deoarece sporesc încrederea 
consumatorului �i riscul pe care acesta îl asociaz� alegerii. Reputa�ia bun� este de 
asemenea un avantaj în ceea ce prive�te p�strarea unor bune rela�ii cu furnizorii, 
distribuitorii �i poten�ialii parteneri de afaceri. 

 
Chiar dac� sunt nenum�rate motive care pot duce la aprecierea potrivit c�reia satisfac�ia 
consumatorului are ca efect o profitabilitate sporit�, nu este întotdeauna a�a. La un moment 
dat firma poate recurge la o diminuare a câ�tigurilor în scopul sporirii satisfac�iei 
consumatorului. Asigurarea satisfac�iei consumatorului prin calitate sporit�, design 
superior, preg�tire corespunz�toare a personalului, varietatea produselor va duce la o 
cre�tere a costurilor, ceea ce reduce profitabilitatea firmei.  
 

Figura 1 Lan�ul serviciu- satisfac�ie-profitabilitate 

 
În figura 1 este prezentat� leg�tura dintre calitate, valoare, satisfac�ie �i profitabilitate a�a 
cum apare în domeniul serviciilor (adaptare dup� J. Heskett, T. Jones, G. Loveman, E. 
Sasser, L. Schlensinger)223.  

                                                      
223

 Heskett J., Jones T., Loveman G., Sasser E., Schlensinger L., Putting the Service-Chain to Work, Harvard 
College, 1994 



 662

 
Se poate aprecia astfel c�, prin crearea unui serviciu de valoare firma î�i satisface 
consumatorii care vor recump�ra în continuare serviciul, ceea ce va asigura profitabilitatea 
afacerii respetive.  

Reac�ia consumatorului la satisfac�ie / insatisfac�ie 

În ceea ce prive�te reac�ia consumatorului la satisfac�ie / insatisfac�ie cele mai multe 
cercet�ri au acordat o aten�ie deosebit� comportamentului de reclama�ii ca �i consecin�� a 
insatisfac�iei acestuia. Se apreciaz� c� exist� mai multe tipuri de reac�ii ale consumatorului 
la insatisfac�ie �i anume: 

1. nu întreprinde nici o ac�iune; 
2. schimb� produsul / marca; 
3. schimb� furnizorul; 
4. depune o plângere la vânz�tor, produc�tor sau la o ter�� persoan�; 
5. spune �i altora despre produsul care l-a nemul�umit.  

 
Comportamentul de reclama�ii, ca reac�ie la insatisfac�ie, variaz� considerabil de la un 
consumator la altul. Cel mai adesea, consumatorii nu întreprind nici o ac�iune pentru a 
diminua sau elimina problemele întâmpinate pe pia��. Day �i Bour au ar�tat c� cele mai 
multe cazuri de insatisfac�ie pentru care nu s-a întreprins nici o ac�iune apar în cazul 
bunurilor perisabile (49,6%), urmate de bunurile durabile (29,4%) �i apoi de servicii 
(23,2%).  
Comportamentul de reclama�ii nu depinde numai de intensitatea insatisfac�iei, dar �i de 
factori precum caracteristicile consumatorului, câ�tigurile a�teptate, costurile economice  
implicate, tipul produsului etc. Acest lucru explic� rezultatele diferitelor studii potrivit 
c�rora o mare parte dintre consumatorii nesatisf�cu�i nu depun reclama�ii. Implica�iile 
acestei inac�iuni sunt negative atât pentru marketeri cât �i pentru consumatori. Mai întâi, 
neexprimarea  insatisfac�iei îi priveaz� pe consumatori de ob�inerea unei redres�ri a acestei 
experien�e nepl�cute pentru ei. În al doilea rând, ac�iunile limitate ale consumatorilor nu fac 
altceva decât s� mascheze problemele pie�ei, pe care firma ar trebui s� le corecteze. 
Adi�ional, reclama�iile consumatorului sunt v�zute de firm� ca o important� surs� de 
informa�ii pentru luarea unor decizii privind crearea unor produse mult mai competitive.  
 
Exist� studii care au încercat s� constituie profile ale consumatorilor care reclam� 
insatisfac�ia �i care au încercat s� g�seasc� r�spunsuri la întreb�ri precum: 

− Ce tipuri de consumatori sunt dispu�i s� depun� reclama�ii? 
− Care sunt diferen�ele dintre consumatorii care depun plângeri �i cei care fac 

complimente? 
 
În constituirea unor asemenea profile, autorii au avut în vedere îndeosebi variabile 
demografice precum venit, ocupa�ie, educa�ie, vârst�, stare civil�, integrare social�, 
mobilitate etc. Potrivit lui Robinson �i Berl, consumatorii care depun plângeri sunt în 
general tineri, au un venit relativ mare �i nu erau loiali unei m�rci chiar �i atunci când erau 
satisf�cu�i.  
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