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Abstract: The present article belongs to the “customer satisfaction” category merging the empirical
part with the experimental one so as to identify methods and lines of action, as well as a system of
relations to create a propitious environment for entrepreneurs’ development.

Although it contains enough quantity of interpretation for certain aspects in what concerns customer
satisfaction, the article gives way to analyze the strengths and weaknesses which can be improved and
verified according both to the European Customer Satisfaction Index and to Eviews linear regression
model.

The study is based on a sample size of 119 consumers from Bucharest and the surrounding area
which offers a superior construction with the help of which it wouldn’t have been possible to
determine new perspectives, new connections and, nonetheless, interpretations and constructive
criticism for the studied model.

In order to surprise the essence of the consumer’s experience the present paper focuses, on one hand,
in bringing a benefit in improving the quality of products and services and, on the other, on
emotionally understanding the consumer by the entrepreneur.

In conclusion, an entrepreneurs’ mercantile resistance arises and it affects the consumers’ choices
and preferences.

Thus, although upon first examination there is an interrelation between the three factors: product,
packaging and price and, the main character on the market: the customer, the everyday decisions
show that the contradictions have a great relevance on the entrepreneur’s way to success.

Keywords: ECSI European model; customer satisfaction; competitiveness; commercial
interrelations; price influence

I. Introducere

Tn epoca ,corectitudinii politicer, a gindirii critice, ce nu da inapoi in fata noii
tehnologii, piata pretinde o identitate a omului inteligent dar cu un conformism fata de
spiritul eclatant.

Atunci cind am notat titlul lucrarii pe un servetel intr-o cafenea moderna, speram sa
elaborez o situatie clard, si, sa explic esenta satisfacerii consumatorului in contemporaneitatea
ei, dar, mi-am dat seama ca 0 expunere unei atare problematici obliga gindirea sa ia Tn
considerare dezvoltarea unei teorii specializate. Din punct de vedere stiintific, evolutia
privind esenta satisfacerii consumatorului si rolul sau in relatiile comerciale se reflectda in
modul urmator:

Figura 1 R Factori exogeni
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Pentru a surprinde acesti factori endogeni si exogeni, avem nevoie de un instrument
pentru a descrie si interpreta felul in care cele doua emerg pe o piata libera.

De fapt, scopul acestei lucrari este de a analiza satisfactia si evolutia consumatorului
fata de progresul avut de-a lungul anilor. Aplicarea modelului european al satisfacerii
clientilor (ECSI, o alta varianta a modelului ACSI, EKI6f, 2000), ofera o valoare cantitativa si
calitativa dar si o mediere intre client si intreprinzator.

Avind in vedere schimbarile de pe piata globald, consideram oportun de a initia o
noua strategie, privind satisfactia consumatorului.

De exemplu, modificarile survenite Tn legea fundamentalda a cererii si ofertei
reprezentat de noile tehnologii, inovatie dar si de crizele speculative, ar trebui sa se asigure ca
principalul subiect activ este clientul si nu profitul.

Alternativele privind mentinerea clientilor existenti si atragerea de noi clienti
reprezinta drumul cdtre o noud masind universald produsa de algoritmi matematici ce
amenintd starea mentald a omului si a libertatii prin perceptii modificate si printr-o
democratie epistemica.
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I1. Literatura de specialitate

1. Faptul ca existd o ,cutie neagra, formata dintr-un laborator psihologic pentru a
evidentia alegerea si decizia consumatorului pentru o satisfactie maxima este, probabil, o
realitate a generatiei precedente. Dezbaterile ample din trecut, dupa cum evidentiaza marele
economist Herbert Simon R ,,a fi satisfacitor inseamna o strategie decizionald, prin care o
persoana accepta orice optiune satisfacatoare, in loc sa caute o solutie care I-ar face mai
fericit.r
Tn prezent, consider ca ,mana invizibilar a lui Adam Smith ne controleaza, chiar daca ne
impinge dincolo de pragul durerii. Obsesia pentru a fi fericit, pentru a gasi o satisfactie pura
nu o sa se opreasca niciodata. Daca lucrurile stau asa, perceptiile consumatorilor s-au dovedit
a fi ca un program care ruleaza in fundal, Tn timp ce noi suntem ocupati cu altceva. Totusi,
noi procedam ca o alegere intre ,,dar si ,,nur, avind impresia ca detinem controlul, cind de
fapt alegerile sunt deja facute.

Prin urmare, daca avem obiceiuri constiente si inconstiente, care ne Tmping spre actiuni
rationale, acest lucru Thseamna ca devenim habotnici, creind un cerc vicios intre cele doua
tablouri ale lui ,,dar si ,,nur; ale lui ,,satisfacatorr si ,,nesatisfacatorr.

2. Deciziile omenesti pot fi prezise prin intermediul unui model statistic, mai exact, o
cercetare experimentald, aducind o noua parte cantitativa pentru a etala fortele polarizante ale
societatii.

Aici, ma voi limita la un exemplu particular pentru a demonstra procesele decizionale umane
si rezolvarea de probleme.

3. Tn esentd, exista reformulari si extensii de teorii privind satisfacerea consumatorilor
prin care se inlocuieste maximizarea clasica cu atitudinile si deciziile comportamentale ale
clientilor, pe de o parte, si, pe de alta parte, deciziile intreprinzatorilor.

Din punctul meu de vedere, atitudinile si schimbarile comportamentale sunt provocate de
Tnalta tehnologie deoarece creeaza un confort asupra deciziilor de cumparare.

De exemplu, daca cumparam un bilet la cinema prin intermediul metodelor online, dispare cu
siguranta ,,statul la coadar.

4. Obiectivul lucrarii va fi acela de a demonstra daca tehnologia noua, inteligenta
artificiala etc., aduce o relatie de alterare pentru experienta umana, cunoasterea cognitiva a
consumatorului, si politicile de vinzare ale intreprinzatorului.

De exemplu, numerosi oameni isi urmeaza propriile instincte pentru a-si satisface
cerintele, dorintele si trebuintele pe care le au, deoarece sunt in cdutarea unei experiente
directe. Dar, daca luam exemplul dat de expresia ,,totul se consumar, obiectul este dependent
de temporalitate, prin intermediul observarii indirecte deoarece face parte din mediul
augumentat.

I11. Indicele european de satisfactie a clientilor (ECSI)

Acest indice masoara calitatea, valoarea perceputa de catre clienti, satisfactia
clientilor, loialitatea clientilor si asteptarile lor.

Istoric vorbind, primul model de masurare a satisfactiei clientilor a fost in Suedia, n
anul 1989 si adoptat de catre SUA, cunoscut sub denumirea de American Satisfaction Index
(ACSI) (Fornell et. cel. 1996).

Alte studii de specialitate privind satisfactia clientilor au tot fost modificate si
imbunatatite deoarece nu redau cu acuratete valabilitatea, fiabilitatea modelelor utilizate
(Johnson et al. 2001). Tn schimb, alte studii, sustin c& imaginea firmei este un predicator al
loialitatii (Longhin si Coenders, 2002).
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Pe baza acestui proces, putem insira urmatoarele ipoteze:
H1: Satisfactia clientilor au o influenta pozitiva asupra imaginii unei firme
H2: De asemenea, imaginea unei firme are o influentd pozitiva asupra loialitatii.

Urmatoarele doua ipoteze sunt duse pind la ultima limitd a procesului de vinzare-
cumpdrare, ne dau ceea ce s-ar putea numi tratarea reclamatiilor clientilor, care isi schimba
forma intr-o satisfactie mai buna a clientilor, mai exact, gestionarea reclamatiilor pot face un
client mai fericit.

Prin urmare, urmatoarele doua ipoteze sunt:

H3: Rezolvarea reclamatiilor au o influenta pozitiva asupra satisfactiei clientilor
H4: Rezolvarea reclamatiilor au o influenta pozitiva asupra loialitatii.

Daca inlocuim calitatea perceputa cu pretul perceput, in acest caz: ,evaludrile
satisfactiei sunt mai slabe sau clientii au mai putina incredere in evaluarea lor, iar pretul poate
avea mai multe efecte directe asupra loialitatiir, (Johnson, et al, 2001, p. 233) si a satisfactiei.
Mai mult, este dificil de delimitat evaludrile de loialitate a clientilor, de ceea ce ar trebui sa
fie la polul diametral opus, punctele de loialitate, care reprezintd doar o parte din valoarea
perceputa de client. Astfel, deriva urmatoarele ipoteze:

H5: Pretul are o influenta pozitiva asupra satisfactiei clientilor
H6: Pretul are o influentad pozitiva asupra loialitatii clientilor

Pentru cei care manifestd o nostalgie pentru un mimesis, Zeithal, Berry si Parasunam
(1996), sustin ideea conform careia: ,,clientii mai loiali sunt inclinati sa cumpere mai mult.r
Pentru Andreassen si Lindestad (1997) care au tratat satisfactia clientilor ca pe o experienta
acumulata dar, cu toate acestea, imaginea firmei ar avea un impact mai puternic asupra
loialitatii decit asupra satisfactiei clientilorr.

Din aceasta perspectiva rezulta ca:
H7: Satisfactia clientilor au o influenta pozitiva asupra loialitatii consumatorilor.

Potrivit lui Allen si Meyer (1990), angajamentul moral al firmei se referd la un
sentiment de obligatie fatda de consumator. Dar, Mathieu si Zajad (1990) au sustinut ca
angajamentul moral nu existd in relatiille cu mediul antreprenorial, deoarece exista un
angajament calculat si unul afectiv.

Angajamentul calculat reprezinta mentinerea beneficiilor in raportul cu costurile
platite si nevoia pe care o simte clientul (Hemesberger si Thelen, 2003). Angajamentele
calitative cresc direct proportional cu angajamentele calculate, ceea ce putem spune ca
angajamentul afectiv exprima dorinta clientului de a pastra in continuare o relatie de loialitate
si de apartenenta. Daca ne gindim la partea rationald, rece a clientului, a angajamentului de
calcul, constatam ca este o satisfactie economica a serviciului sau bunului achizitionat.
Angajamentul afectiv si calculat, elevind un construct satisfactie-angajament-calitate-
loialitate, aduce n prin plan dimensiunea loialitatii, obtinind astfel urmatoarele ipoteze:

H8: Angajamentul afectiv are o influentd pozitiva asupra loialitatii

H9: Angajamentul calculat are o influenta pozitiva asupra loialitatii
H10: Satisfactia are o influenta pozitiva asupra angajamentului afectiv
H11: Satisfactia are o influenta pozitiva asupra angajamentului calculat.

Modul n care diversitatea nevoilor serveste ca un instrument de valorificare ierarhica

pentru client, reprezintd o modalitate de luare in considerare si,, efectele directe ale pretului
si/sau calitatii asupra loialitatii.r (Johnson, 2001).

1131



JOURNAL OF ROMANIAN LITERARY STUDIES no. 18/2019

Paradoxal, pentru Johnson (2001, p.233) ,satisfactia este o evaluare in functie de atitudine, de
gradul Tn care satisfactia va media pe deplin efectele dimensiunilor preturilor si calitatii
asupra loialitatii, ceea ce reprezintad o functie a puterii de evaluare ale satisfactiei.r

De fapt existd o influenta izbitoare intre calitate si satisfactie, deoarece clientul
mimetic vrea sa primeasca o atentie sporitd din partea firmelor cunoscute. E clar ca acest
lucru genereaza urmatoarea ipoteza:
H12: Calitatea are o influenta pozitiva asupra satisfactiei clientilor.

Figura 3. Model ipotetic R consumatorul din Roméania (sursi: Johnson, 2001, p.231)
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IV. Metoda de cercetare

Principala resursa materiald in cercetarea empirica a fost chestionarul creat pe site-ul
Isondaje.ro si lansat pe retelele de socializare Facebook si Instagram, in perioada 24.05-
17.07.2019.Esantionul a fost construit, dupa cum urmeaza:

Caracteristica % Caracteristica %
Nivel de educatie Ocupatia

Scoala primara 0,8 Student 38,7
Gimnaziu 0,8 Angajat 37,8
Liceu 53,8 Antreprenor 1,7
Facultate 21,7 Casnic 2,5
Studii 16,8

postuniversitare Fara ocupatie 19,3
Sex Domiciliul

Femei 91 Urban 77,3
Barbati 28 Suburban 1,7
Total 119 Rural 21,0

Sursa: Realizat de autor
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Tn total au fost chestionati 119 de respondenti cu virsta cuprinsd intre 15-64 de ani
(media 27,7 ani) care lucrau in diferite sectoare. Datele au fost analizate cu programul SPSS,
utilizind metoda regresiei liniare simple si Anova. Din cei 119 de respondenti au fost femei
(76%) si barbati (24%), avind urmatoarele venituri:

Venituri lunare

140 120.0%
120 100.0%
100 80.0%
80
60.0%
60
0,
20 40.0%
20 20.0%
0 0.0%
Sub 2500 RON 2500- 5000 5000 - 10000 10000 - 15000 15000 - 25000 Peste 25000
RON RON RON RON RON
- —

Graficul nr. 1 R Venituri lunare

V. Rezultate

Tabel 1 - Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
Facto % of Cumulative % of Cumulative % of Cumulative
r Total Variance % Total Variance % Total Variance %
1 2,040 22,665 22,665 1,659 18,435 18,435 1,338 14,863 14,863
2 1,499 16,651 39,316 1,094 12,155 30,590 1,225 13,612 28,475
3 1,325 14,721 54,037 ,869 9,659 40,249 ,874 9,706 38,181
4 1,081 12,007 66,044 ,568 6,309 46,558 754 8,377 46,558
5 ,859 9,549 75,593
6 , 784 8,714 84,307
7 ,601 6,679 90,986
8 467 5,187 96,173
9 ,344 3,827 100,000
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Extraction Method: Principal Axis Factoring.

Tabelul 2 - Factor Matrix?

Factor

1 2 3 4
8) Ambalaj ,698 ,164 ,541 -,021
8) Brand ,558 ,266 -,340 -,420
8) Reclame 461 ,251 -,001 -111
8) Pret ,366 ,163 ,289 ,262
12) Curatenia -,542 057 144 -,118
12) Prestigiul magazinului ,269 -,483 -,033 -,127
8) Calitate ) ,020 ,189 -,178 ,092
8) Recomandat de altii ,384 ,255 -,538 ,433
6) Cit de mult cheltuiti pe mincare o data? ,021 ,002 ,187 ,290

Extraction Method: Principal Axis Factoring.
a. Attempted to extract 4 factors. More than 25 iterations required. (Convergence=,010). Extraction was terminated.

Tabelul 3 - Factor Score Covariance Matrix

Factor 1 2 3 4

1 ,822 -,019 -,005 ,054
2 -,019 ,902 -,017 ,017
3 -,005 -,017 ,708 ,067
4 ,054 ,017 ,067 ,630

Extraction Method: Principal Axis Factoring.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
Factor Scores Method: Regression.

Asadar, relatiile ipotetice testate prin tehnica modelarii ecuatiilor structurale, au
condus la urméatoarele indicii:

Jdpoteza  Reltaa

H1 — imagine — satisfactia clientilor 0,880
H2 — imagine — loialitate 0,273
H3 — reclamatii — satisfactia clientilor 0,089
H4 — reclamatii - loialitate 0,035
HS — pretul — satisfactia clientilor 0,519
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H6 — pretul - loialitate 0,118
H7 — satisfactia clientilor - loialitate 0,060
H8 — angajamentul afectiv - loialitate 0,151
H9 — angajamentul calculat - loialitate 0,309
H10 — satisfactia clientilor — angajamentul afectiv 0,418

H11 - satisfactia clientilor — angajamentul calculat 0,790

Acest studiu, dupa cum am vazut, cu unele dificultati de articulare si-a atins obiectivul
de a examina unele relatii si corelatii asupra modernitatii si a unei structuri bazate pe
incredere si loialitate a clientilor, ca forma necesard de gestionare in dimensionarea ei
functionala.

Dupa cum am putut constata, imaginea unui produs sau serviciu reflecta satisfactia
clientului, unde este si principalul element comun cu celelalte ipoteze testate.

In sfera cealalt3, in ceea ce priveste analiza asupra loialitatii rimine incontestabil un indicator
cu rezultate bune si fiabile pentru sfera marketingului.

De asemenea, pretul a avut un efect direct asupra loialitatii: intre pret- loialitate-
satisfactia clientilor exista un tulburator apetit pentru loialitate dar cu o vaditd semnificatie
direct proportionala cu pretul.

Modelul oferda un cadru de loialitate de 66,044% (tabelul 1), ceea ce reiese ca
angajamentul afectiv s-a dovedit a fi un factor de loialitate, deoarece perceptiile
consumatorilor decurg dintr-o infruntare de marketing si nu directd asupra produselor. Tn
cazul acesta clientul nu poate fi sincer, daca produsul este de calitate sau nu.

Publicul consumator al produselor si serviciilor este extrem de restrins cu acel
consumator al brandului si loialitatii. Desi angajamentul calculat poate actiona intotdeauna,
cel mai important factor este experienta pe care o are consumatorul privind alegerea unui
produs sau serviciu.

Ironia sortii, piata beneficiaza de tehnologie noua, ceea ce influenteaza comertul,
implicit calitatea produselor si a serviciilor, deoarece intreprinzatorul urmareste sa aiba
costuri mici. Asadar este justificata Tncercarea de Tntelegere a calitatii produselor, deoarece
primeaza cantitatea vinduta si masa manipulativa.

VI. Concluzii

- Pretul este mai important pentru client decit partea de satisfactie, deoarece, conform
ipotezei testate, pretul are o influentd mai mare pentru cei cu veniturile sub 2500 lei. Tntr-
adevar, conform datelor Eurostat, in anul 2018, in Romania, 90% dintre adulti au venituri n
care nu depasesc 2100 lei;

- Satisfactia clientilor joaca un rol important Tn determinarea loialitatii prin fidelizarea lor si
ajungind intr-o zona a comunului;

- Imagina unui produs sau serviciu este mai degraba un angajament afectiv decit un
angajament calculat;

- Satisfactia clientilor mai joaca si un rol experimental, unde oglindeste atitudinea
comportamentala si alegerea pe care o face consumatorul.

Aceasta poetica analiza a chestionarului reprezinta tulburarile pe care le are consumatorul n

capitalismul modern: Tn general placerile sunt bazate pe consum si lacomie; egoismul si
competitivitatea reprezinta blestemul productiei si a distrugerii.
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