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2. CUVINTE CHEIE:

Satisfactia consumatorului, calitatea perceputa a serviciului, SERVQUAL, Romania,
servicii hoteliere, turism, incantarea consumatorului, insatisfactia consumatorului,
antecedentele satisfactiei, asteptari predictive, asteptdri normative, perceptiile
consumatorilor asupra performantei, paradigma infirmarii asteptarilor cu performanta,
afect, echitate, consecintele satisfactiei, loialitatea consumatorului, reclamd verbala,
intentii de repetare a cumpararii, comportament de reclamatie, valoarea serviciului, model

de determinare a satisfactiei, instrument de cercetare, analiza performantd-importanta.

3. INTRODUCERE

Turismul, in ansamblul formelor care il reprezinta, este o activitate veche a carui origine
dateaza din vremuri antice, dar ca industrie, acesta a cunoscut adevarata dezvoltare
incepand cu a doua jumadtate a secolului XX (Stinciulescu, Tirca, Chis, & Souca, 2010;
Tirca, Chis, Souca, Bacild, & Ciornea, 2010). Dupa ultimele statistici, in 2011 au fost 983
milioane de turisti internationali, care au generat un venit de 1030 miliarde de dolari (740
miliarde de euro), iar ultimele prognoze vad a crestere a turistilor pentru 2030 la 1.8
miliarde de turisti (WTO, 2012). Chiar si in 2009, perioada maxim afectata de criza
economica mondiala combinata in unele destinatii turistice cu amenintari epidemiologice
sau teroriste, activitatea turisticd a scazut cu numai 4% fatd de anul precedent, la 880
milioane de turisti internationali, inregistrand chiar cresteri in unele tari din Africa si Asia
(WTO, 2012). Acest fapt demonstreaza atat dinamismul industriei precum si faptul ca
vulnerabilitatea acesteia la crize economice poate fi diminuata semnificativ atata timp cat
clientul serviciilor turistice este un consumator satisfacut (Souca, 2010). lar satisfacerea
consumatorilor nu este posibila decat prin oferirea unui produs turistic complex, perfect
adaptat cerintelor clientilor, din care o mare parte o reprezintd serviciile de cazare —

identificate de literatura de specialitate prin sintagma ,,industria hoteliera”.

In ceea ce priveste Romania, desi din punct de vedere geografic si al potentialului antropic
de care dispune tara noastrd ar trebui sa fim una dintre destinatiile de marca ale Europei,

din perspectiva turistilor romani, se remarca o atitudine negativa reflectata prin faptul ca o




proportie semnificativa a cetatenilor romani au o perceptie cel mult mediocrd in privinta
valorii serviciilor turistice, in general, si de cazare, in particular, fiind dispusi sa aloce
bugetele lor de vacantd in directia vizitarii unor destinatii externe, in detrimentul celor

autohtone.

Acest aspect se datoreaza 1n mare parte conditiilor economice existente, perioada de
tranzitie care a urmat anului 1989 fiind caracterizatda prin instabilitate politica si
legislativa, restructurare economica si inflatie, toate fiind aspecte avand un impact profund
asupra atitudinilor individuale legate de structura consumului, iar turismul — ca activitate
de petrecere a timpului liber — a devenit mai putin prioritar comparativ cu asigurarea
cosului zilnic de cumparaturi. Astfel se explicad de ce, conform datelor Institutului National
de Statistica, in perioada 1990-2002 a scazut numarul romanilor care s-au decis sa mearga
in vacanta peste hotare, desi aceasta scadere nu s-a reflectat in cresterea numarului celor
care si-au petrecut vacanta pe teritoriul Romaniei. Perioada 2002-2011 prezintd o situatie
moderat mai optimistd, ajungandu-se la un maxim de activitate in 2008, pentru ca criza
mondiald din 2009 sa inverseze din nou tendintele de consum turistic ale romanilor.
(INSE, 2012).

Dintr-un alt punct de vedere, produsul turistic se caracterizeaza prin deplasarea clientului
la oferta, factor care creste gradul de risc pe care acesta il percepe in legaturad cu alegerea
facuta, grad care va influenta direct nivelul de asteptari pe care si le-a facut despre
experienta turisticd. In cazul in care il asteaptd o dezamagire — o infirmare negativa a
asteptarilor datorita faptului ca ceea ce primeste de la furnizorul de servicii turistice nu se
suprapune decat partial sau deloc cu asteptarile create in urma prezentarii facute de agentia
de turism, cuplatd cu faptul cd in serviciile turistice consumatorii au o zond de toleranta
ingustd fatd de varietatea de prestare pe care o accepta pentru serviciul turistic — teoria
contrastului spune cd consumatorul va reactiona prin exacerbarea diferentelor pand cand
realitatea devine distorsionatd. Astfel, prin prisma lipsei studiilor privind satisfactia legata
de turismul romanesc se poate deduce ca impresia generala este aceea de dezamagire, in
timp ce turismul de peste hotare este privit ca un factor de admiratie si de diferentiere
sociald — precum si o dovada de standarde inalte. De o reputatie scazutad se bucura mai ales
structurile de cazare din Roméania, in special hotelurile — multi vazandu-le ca practicand

tarife mult prea mari fata de calitatea serviciilor pe care le presteaza, in timp ce managerii




acestora dau dovada de o lipsd de cunoastere a pietei si a nevoilor si dorintelor turistilor

(Maniu & Marin-Pantelescu, 2012).

Astfel, analizand situatia dupd numarul de innoptéri, se poate explica de ce alegerea
predominantd este orientatd spre unitdtile mai ieftine, chiar daca pretul mai scazut este
automat asociat cu o calitate scazutd, in conditiile in care din punct de vedere calitativ a
crescut numarul hotelurilor de 3 — 5 stele. In acest caz, se poate spune ca turistii pornesc
de la inceput cu asteptari foarte scazute, iar daca rezultatul tranzactiei turistice le depaseste

asteptarile, el nu resimt o satisfactie propriu-zisa, dar macar nu sunt dezamagiti.
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Figura 1: innoptiri ale turistilor romani in hoteluri pe categorii de confort (sursa: dezvoltarea
autorului conform datelor preluate din INSE,2012)

Un alt aspect al perioadei de dupa 1989 este deteriorarea imaginii Romaniei peste hotare,
si lipsa unui brand turistic clar, bine definit si atragator, care sa atraga turistii straini, motiv
pentru care numarul lor a scazut din anul 1990 pana in anul 2002, urmand apoi o crestere
pana in anul 2008 cand s-a ajuns la un maxim de 8862000 de persoane - datorat in parte si
numirii orasului Sibiului ca si Capitala Europeana a Culturii, in timp ce in anul 2009
numarul lor a scazut din nou. Pentru anul 2011 s-a inregistrat o usoara revenire, catre
7611000 de persoane.(INSE, 2012)




Toate aceste aspecte analizate in ansamblul lor nu sunt incd evaluate ca fiind extrem de
grave, in conditiile in care industria hotelierd din Romania este in plina dezvoltare; dar pe
masurd ce creste concurenta, managerii de hotel vor fi pusi in situatia de a deveni
competitivi prin calitatea serviciilor oferite care genereazd satisfactia oaspetilor. Ilar
aceasta tendintd de intensificare a concurentei este evidentd prin cresterea numarului
hotelurilor de categoria 3, 4 si 5 stele, in timp ce scade numarul unitatilor din categoria 1,
2 stele si a celor neclasificate pe categorii de confort pentru perioada 2007-2011 (INSE,
2012). Acest fapt aratda o preocupare pentru cresterea calitatii obiective a serviciilor
hoteliere oferite, conform categoriilor de confort, dar din pacate nu ofera nici o informatie
legata de perceptia consumatorilor asupra calitatii acestor tipuri de servicii. Mai mult,
informatiile disponibile demonstreaza ca piata hotelierd roméaneascd atrage 81.24% din
cererea de cazare de pe piata nationala, si doar 18.76% de pe piata internationald. Din
acest motiv devine imperativ pentru managerii de hoteluri din Roméania sa determine care
sunt acele dimensiuni ale calitatii percepute a serviciilor hoteliere care determina
satisfactie pentru consumatorii romani, care le sunt asteptarile si modul in care acestia

percep serviciile care le sunt prestate.

Astfel a devenit evidenta pentru mine nevoia dezvoltarii pentru piata roméneasca a unui
instrument usor de utilizat pentru masurarea satisfactiei consumatorilor, care s genereze
rezultate relevante. O prima solutie ar fi fost preluarea unui model precum SERVQUAL
care si-a demonstrat la nivel international aplicabilitatea, dar cercetdtorii au atras constant
atentia asupra faptului ca aplicarea instrumentului in context multicultural, Tnafara Statelor
Unite ale Americii necesita adaptarea lui la realitatea locald. Din acest motiv orice
propunere de instrument de masurare a calitatii percepute a serviciilor hoteliere, si
implicit a satisfactiei consumatorilor de servicii hoteliere, trebuie sa treacd printr-o
verificare riguroasa din punct de vedere metodologic si statistic inainte de putea fi folosit

in practica.

Pornind de la aspectele prezentate anterior, directia principala a acestei teze de doctorat s-a
axat pe definirea cat mai clara a conceptului de satisfactie a consumatorului si dezvoltarea
unui model viabil de evaluare a acesteia, deoarece, asa cum arata cercetdrile, satisfactia
consumatorului, Tmpreund cu calitatea, reprezintd elementele cheie care conduc la
performante financiare si profitabilitate (Anderson & Fornell, 1994; Fornell, 1992). De

aceea, este crucial pentru organizatiile din sfera serviciilor aga cum este industria hoteliera,




sd identifice care sunt dimensiunile ofertei care genereaza satisfactie, precum si pe cele
ale caror performantd trebuie imbunatatita, adicd acele dimensiuni cdrora consumatorii le
acorda o importanta semnificativa, dar genereaza niveluri reduse de satisfactie (Anderson,

Fornell, & Lehmann, 1994; Anderson, Fornell, & Rust, 1997).




4. PREZENTAREA SINTETICA A CAPITOLELOR TEZEI DE DOCTORAT

Luand ca ipotezd premisa cad satisfactia consumatorului este absolut necesara pentru
dezvoltarea cu succes a industriei hoteliere din Romania, si prin intermediul acesteia a
turismului romanesc, lucrarea de fata si-a propus, printr-o evaluare critica a literaturii de
specialitate si prin implementarea unui studiu specific, sd ofere un punct de plecare Intr-un
domeniu in mare parte neexplorat pentru economia romaneasca. De aceea teza de doctorat
cu titlul ,,Contributii la masurarea satisfactiei consumatorilor de servicii hoteliere”
realizata de Souca Maria Luiza, sub conducerea stiintifica a Profesorului Universitar
Doctor Plaias Ioan, vine in completarea cunoasterii stiintifice i practice prin intermediul
urmatoarelor sectiuni: o introducere in mediul turistic hotelier romanesc, doua capitole de
teorie dedicate satisfactiei si masurarii acesteia, un capitol care detaliaza cercetarea

practica si la final concluziile studiului.
Capitolul de introducere

Capitolul de introducere face o radiografie a industriei hoteliere romanesti identificand
tendintele acesteia de a imbunatati calitatea obiectiva a serviciilor prestate, in conditiile in
care se poate observa o intensificare a concurentei intre prestatorii de servicii de cazare,
desi, per ansamblu, populatia Romaniei continud sa fie destul de reticentd fata de oferta
hoteliera. Acest fapt se va vedea si la interpretarea datelor, avand in vedere nivelul jos al
asteptarilor legate de oferta hoteliera inregistrat in cadrul populatiei analizate. O alt aspect
ingrijorator este numarul foarte mic al studiilor de satisfactie a consumatorilor roméni, si a
modului in care acestia percep calitatea serviciilor care 1i se presteaza, mai ales in
domeniul turistic, in conditiile In care realitatea, pentru consumatori, nu este neaparat cea
reprezentata prin standardele de calitate la care s-au aliniat prestatorii de servicii, ci mai

degraba ea reprezinta perceptia consumatorilor asupra ceea ce le este oferit.
Primul capitol de teorie - Satisfactia consumatorului

Teoria Tncepe cu o trecere in revista extensiva a literaturii de specialitate din domeniul
satisfactiei consumatorului din ultimele decenii in incercarea de a descoperi definitia cea
mai exactd a satisfactiei. In conditiile in care literatura abunda in definitii confuze sau
chiar contradictorii, satisfactia a cunoscut de-a lungul timpului o conceptualizare ca si

proces, rezultat al unui proces, evaluare cognitiva, evaluare afectiva, stare generala de




implinire, sau chiar implicand si elemente conative. Tn acest scop au fost selectate 30 de
definitii, aparute in perioada 1969 — 2011, care au fost apoi evaluate prin prisma cadrului
definitoriu dezvoltat de Giese si Cote (2000), care identifica satisfactia ca fiind un anumit
tip de raspuns, legat de un punct central si a carei existentd temporard este determinata de

un fenomen declansator.

Astfel cea mai veche definitie luata in considerare este cea din 1969 care vede satisfactia
ca fiind ,,Starea cognitivd a cumparatorului de a fi recompensat adecvat sau inadecvat
pentru sacrificiile pe care le-a facut.” (Howard & Sheth, 1969, p. 145), in timp ce ultima
definitie analizatda este din 2011: ,Satisfactia consumatorului este un proces uman
complex care implicd interactiuni cognitive, afective, psihologice si fiziologice extinse.”
(Sanchez-Gutierrez, Gonzalez-Uribe, & Coton, 2011, p. 18). Pornind de aici se poate

descrie un cadru definitoriu general pentru satisfactie (adaptat dupa Giese & Cote, 2000):

1. Satisfactia este un raspuns afectiv global, bazat pe o evaluare cognitivd,
care variazd in intensitate - natura holisticd a satisfactiei;

2. Punctul central al satisfactiei este alegerea, achizitia §i consumul
produsului si/sau a serviciului;

3. Momentul determinant al satisfactiei variazd in functie de situatie, dar
durata acesteia este in general limitati - existenta temporard a

satisfactiei.

Tot in primul capitol, prin evaluarea literaturii de specialitate, se identifica limitele
conceptuale ale satisfactiei: cea superioara este identificata ca fiind Tncéantarea
consumatorului, In timp ce limita inferioard este descrisd drept insatisfactia

consumatorului.

Asadar, in cazul in care satisfactia este masurata ca fiind un sentiment de implinire global,
insatisfactia consumatorului este vazuta ca fiind opusul ei in cadrul aceluiasi continuum.
Dar in cazul in care satisfactia este evaluatd in functie de mai multi factori, analiza se
complica deoarece, asa cum demonstreaza si literatura de specialitate prin intermediul
Teoriei celor trei factori ai satisfactiei (Fuller & Matzler, 2008), atributele unui produs

sau serviciu pot face parte din una din urmatoarele trei categorii:

1. factorii de necesitate— lipsa lor duce la insatisfactie puternicd, dar existenta lor nu

creste satisfactia consumatorului;
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2. factorii de entuziasm — duc la o crestere a satisfactiei consumatorului atunci cand
sunt oferiti, dar nu genereaza insatisfactie prin lipsa lor;

3. factorii de performanta - care pot evolua in ambele directii, generand satisfactie
cand functioneaza optim sau insatisfactie atunci cand esueazd in a se ridica la

indltimea asteptarilor clientilor.

Pornind de la aceste aspecte identificate Tn teorie se poate concluziona ca legatura dintre
satisfactie si insatisfactie este mai complexa decat este ea analizata in general, domeniul
insatisfactiei consumatorului necesitand cercetari dedicate numai lui, studii care in acest

Moment sunt prea putine.

In ceea ce priveste incantarea, aceasta a fost introdusi ca si ,.formd superioari a
satisfactier” in studiile care analizeaza dezertarea la oferta concurentei a consumatorilor
care s-au declara satisfacuti, in conditiile in care satisfactia este recunoscuta ca fiind un
antecedent esential al loialititii. In conceptia lui Rust si Oliver (2000) incintarea
consumatorului  este conceptualizatd ca fiind infirmarea surprinzator de pozitivd a
asteptarilor consumatorului, care genereaza sentimente cu un grad ridicat de excitare, cum
sunt euforia sau bucuria extremd, In timp ce satisfactia consumatorului implica doar
indeplinirea asteptarilor consumatorului. Vazuta din acest punct de vedere incantarea, fata
de satisfactie, are in plus elementul de surpriza dar si o componenta afectiva mai
pronuntata, fiind considerata ca responsabild pentru un procent mai mare de clienti loiali,
dar in acelasi timp implicand costuri considerabile pentru organizatii pe o perioada
indelungata. Dintr-o alta perspectiva, incantarea difera de satisfactie prin prisma faptului
ca ea este un raspuns emotional la indeplinirea unui obiectiv de consum diferit de cel care
genereazd satisfactie. Astfel, Chitturi, Raghunathan si Mahajan, (2008) concluzioneaza

legat de cele doua concepte:

1. Achizitiile care indeplinesc obiectivele utilitare de consum ale indivizilor, sau care
le depasesc, au o influentd semnificativa asupra sentimentului de satisfactie;

2. Achizitiile care indeplinesc obiectivele hedonistice de consum ale indivizilor, sau
care le depdsesc, au o influentd semnificativa asupra sentimentului de incantare, cu
precizarea cad atingerea anterioara a satisfactiei este o conditie esentiala pentru

atingerea incantarii.
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O problema deosebit de spinoasa discutata tot in acest capitol este cea legata de relatia
dintre satisfactia consumatorului si calitatea perceputi a produsului sau a serviciului.
Astfel, chiar daca literatura de specialitate a ajuns la un consens relativ legat de faptul ca
cele doua concepte sunt distincte (Oliver, 1997; Taylor & Baker, 1994), totusi intre ele
exista o legatura directa foarte stransa (Bitner & Hubbert, 1994; Cronin & Taylor, 1992;
Gotlieb, Grewal, & Brown, 1994; Patterson & Johnson, 1993; Spreng & Mackoy, 1996),
iar in unele cazuri cele doua concepte au fost folosite ca avand acelasi sens. (lacobucci,
Ostrom, & Grayson, 1995; Mittal, Ross, & Baldasare, 1998; Oliver, 1997; Taylor &
Baker, 1994). Problema este accentuata si de faptul ca literatura de specialitate abunda in
teorii care descriu relatia cauzala dintre cele doud concepte deseori din pozitii
contradictorii. Astfel unii autori vad satisfactia ca antecedentul calitdtii, In timp ce altii
consider calitatea ca fiind determinantul esential al satisfactiei. In mare, concluzia cea
mai pertinentd pare a fi conceptia explicatd de Rust si Oliver (1994) care considera
satisfactia ca fiind supraordinata calitatii — cu alte cuvinte calitatea este doar una dintre
dimensiunile potentiale ale serviciului care influenteazd satisfactia consumatorului, desi,
conform acelorasi autori, satisfactia la randul ei poate Intdri indirect perceptiile asupra
calitatii serviciilor. Tot aici trebuie amintitd si dimensiunea temporald in definirea relatiei
dintre cele doud concepte, asa cum este ea prezentatd de Lovelock si Wright (1999) care
definesc calitatea perceputa ca fiind evaluarea cognitiva, pe termen lung, a serviciului
furnizat de catre un prestator, iar satisfactia consumatorului ca fiind o evaluare emotionala,
pe termen scurt, a unei prestdri specifice a serviciului, argument ce subliniazd ca
satisfactia se reevalueaza la fiecare prestare a unui anumit serviciu, iar rezultatul
emotional pozitiv sau negativ modificd perceptia consumatorului asupra calitatii. In
contextul acestei ipoteze, Oliver (1997) considerd ca relatia cauzala dintre calitatea
perceputa a serviciului si satisfactia consumatorului depinde de nivelul la care se face

masurarea:

1. La nivelul unei singure tranzactii existd a relatie forte: calitatea perceputi
afecteaza satisfactia;

2. La nivelul mai multor tranzactii, relatia se inverseazd: satisfactia afecteazi
calitatea perceputd prin faptul ca nota acordata serviciului vine dintr-0 impresie de

ansamblu asupra acestuia.
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O parte importantd a primului capitol se acordd detalierii antecedentelor satisfactiei, sau a
acelor variabile care interactiondnd duc la satisfactia consumatorului: asteptérile
consumatorului (identificate ca fiind pe doud nivele: unul minim numit predictiv si unul
dezirabil numit normativ); perceptiile consumatorului asupra performantei produselor sau
serviciilor; infirmarea asteptarilor cu performanta, elementul afectiv si elementul de
echitate a schimbului comercial. Primele trei dintre acestea sunt analizate Tn detaliu, ele
fiind parte din modelul general propus pentru determinarea satisfactiei care este apoi testat

prin intermediul datelor culese in cercetare.

Relatia dintre agteptarile consumatorului si satisfactia acestuia a facut subiectul a
numeroase dezbateri In literatura de specialitate. Desi rolul lor in determinarea satisfactiei
este sustinut cu tarie de cercetatori de seama (Oliver, 1980, 1993, 1997; Oliver & Burke,
1999; Parasuraman, Berry, & Zeithaml, 1991a; Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1988,
1994a), acesta a fost combatut nu o data prin prisma relatiei stranse care exista intre
satisfactia consumatorului si calitatea perceputa, In conditiile in care calitatea perceputa
este determinata in principal de perceptia asupra performantei (Buttle, 1996; Cronin &
Taylor, 1992, 1994; Teas, 1993, 1994). Din acest motiv, s-a argumentat nu o datd ca
determinarea satisfactiei este cel mai bine realizatd luandu-se in calcul numai perceptia
asupra performantei, elimindnd astfel din analiza asteptarile si consecintele implicarii
acestora in cercetare, adica paradigma infirmarii asteptarilor cu performanta. In plus, studii
importante au identificat mai multe nivele ale asteptarilor: unul minim acceptabil, adecvat
sau predictiv — conceptualizat mai departe in teza ca fiind asteptarile predictive; si unul
dezirabil, masurd a excelentei, Sau normativ conceptualizat mai departe in teza ca fiind
asteptarile normative (Boulding, Kalra, Staelin, & Zeithaml, 1993; Zeithaml, Berry, &
Parasuraman, 1993), motiv pentru care analiza satisfactiei se complica exponential in

situatia 1n care se incearcd surprinderea in cercetare a tuturor acestor aspecte.

In sectiunea dedicata performantei, teza de doctorat face distinctie clara intre conceptul de
performanta obiectivd a produsului sau serviciului — masurabila din punct de vedere
obiectiv si subiectul normativelor calitative in vigoare, si perceptia asupra performantei
implicata in analiza satisfactiei — sau viziunea consumatorului asupra modului cum se
comportd in consum un anumit produs sau serviciu, viziune influentatd de numerosi

factori atat interni cat si externi individului.
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Tot ca si antecedent al satisfactiei, se discutd pe larg in primul capitol de teorie si
paradigma infirmarii asteptirilor cu performanta. Aceastd teorie este necesard in a
explica modul cum se formeaza satisfactia din interactiunea asteptarilor consumatorului cu
perceptiile acestuia asupra performantei produsului sau a serviciului. Astfel, asa cum a fost
descrisa initial de Oliver (1980), infirmarea asteptarilor are loc dupa producerea achizitiei
sau a consumului, Tn momentul in care consumatorului compara nivelul asteptarilor avute
anterior experientei cu perceptiile din timpul experientei. Dacd nivelul perceptiile este
superior asteptarilor (infirmare pozitiva — P > A) sentimentul care se declanseaza este cel
de satisfactie, in caz contrar (infirmare negativda — P < A) rezultatul fiind insatisfactie.
Relatia descrisa este clard si logica, dar conduce totusi la o confuzie in literaturd in
conditiile in care Parasuraman et al. (1988) au preluat-o ca si bazd a modelului lor de
determinare a calitatii percepute a serviciilor SERVQUAL, fapt care a generat numeroase
critici. Din acest motiv, modelul SERVQUAL poate fi considerat, si este argumentabil, un
model mai degraba destinat pentru determinarea satisfactiei consumatorului de servicii,
decat un model care determind calitatea, motiv pentru care el a fost preluat in aceasta

cercetare ca si baza instrumentului de cercetare elaborat.

Satisfactia este apoi discutatd si prin perspectiva consecintelor ei: loialitatea
consumatorului — pentru care satisfactia este vazuta ca antecedent esential si care este
exprimatd mai in detaliu prin intentiile si comportamentele de repetare a cumpardrii,
reclama verbala (WOM) (Athanassopoulos, Gounaris, & Stathakopoulos, 2001), si
comportamentul de reclamatie al consumatorilor (Oliver, 1987); iar la final se trec
succint in revistd factorii care influenteaza studiile de satisfactie si o posibila explicatie a
rezultatelor deseori contradictorii prezente in literatura. Printre acesti factori se prezinta
punctat urmdtoarele aspecte: utilizarea a diverse standarde de comparatie in determinarea
satisfactiei (standardul cel mai des utilizat sunt asteptarile, dar nu sunt singurele luate in
calcul)y modul de masurare al satisfactiei (masurarea  uni-dimensionala,
multidimensionald sau globald); metodologia de cercetare (utilizarea in cercetare a
experimentului fatd de ancheta pe baza de chestionar); populatia utilizatda in cercetari
(studentii versus alte tipuri de grupuri umane ca respondenti); si tipul de ofertd analizat
(cercetarile bazate pe satisfactia consumatorului cu consumul de produse comparativ cu

consumul de servicii).
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Capitolul doi - Mdsurarea satisfactiei

Capitolul urmétor de teorie prezinta evolutia conceptului de satisfactie in relatie cu alte
variabile de acelasi rang: calitatea perceputa a serviciilor si valoarea serviciilor prin

intermediul macro-modelelor dezvoltate de literatura de specialitate.

Satisfactia consumatorului, calitatea perceputa a serviciului, valoarea serviciului,
sacrificiile pe care urmeazd sd le facd consumatorii si intentiile comportamentale ale
acestora sunt intr-o relatie stransa si complexa, desi nu este intotdeauna clar care este
conceptul care sta la mijloc. Asa cum argumenteaza Cronin, Brady si Hult (2000), de-a
lungul perioadei dedicate studiului satisfactiei, calitatii si valorii, cercetarile au fost
dezvoltate deseori modele care puneau Tn centru acel concept care era obiectivul principal
al analizei. Astfel, daca studiul s-a axat pe satisfactia consumatorului, aceasta a fost trecuta
ca variabila care mediaza relatia dintre calitate si loialitate (Choi, Cho, Lee, Lee, & Kim,
2004), dar acelasi lucru s-a intamplat cu calitatea serviciului atunci cand punctul central al
analizei a fost calitatea (Bitner, 1990). Desi nici unul dintre studii nu poate fi categorisit ca
fiind fals, este clar ca ele au fost influentate atat de obiectivul cercetarii, cat si de perioada

Tn care au fost scrise.

Pe langa macro-modelele care explica locul satisfactiei in relatie cu alte variabile similare,
capitolul doi de teorie prezinta si micro-modele care evidentiaza natura variabilelor
implicate in crearea satisfactiei consumatorului. Cel mai cunoscut este Modelul infirmdarii
asteptdrilor care prezintd interactiunea asteptarilor consumatorului cu performanta
perceputa a produsului sau a serviciului prin intermediul unei diferente intre cele doua:
dacd asteptarile sunt mai joase decdt performanta perceputd, avem satisfactie, in caz
contrar, insatisfactie. Pe langd acesta sunt prezentate succint modelul performantei
percepute, modelul normat, modelul proceselor multiple, modelul atribuirii, modelul
afectiv si modelul echitatii (Hom, 2000). Deoarece atét literatura de specialitate, dar si
cercetarea personald aratd spre modelul infirmarii asteptarilor ca fiind modelul principal
pentru determinarea satisfactiei, pentru aplicarea lui practica, am identificat cel mai
apropiat model practic insotit de instrument de cercetare care a fost deja aplicat si testat
prin studii si cercetari: SERVQUAL (Parasuraman et al., 1991a; Parasuraman, Berry, &
Zeithaml, 1991b; Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1985; Parasuraman et al., 1988, 1994a;
Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1994b).
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In cazul modelului SERVQUAL, acesta nu a fost aplicat firi o discutie detaliatd si
argumentati legati de mai multe aspecte ale acestuia. In primul rand s-a facut o evaluare
asupra ceea ce se masoara, avand in vedere faptul ca modelul, desi la origine a fost
destinat determindrii calitatii percepute, prin ultima lui variantd care tine cont de doud

nivele de asteptari poate fi considerat ca fiind mai degraba destinat evaluarii satisfactiei.

Tn al doilea rand s-au trecut in revisti limitirile modelului - faptul ci acesta a fost
dezvoltat si testat aproape exclusiv in Statele Unite ale Americii ceea ce face ca adaptarea
lui la un mediu multicultural, sau la alte culturi decét cele vorbitoare de limba engleza sa
fie problematica (Ueltschy, Laroche, Eggert, & Bindl, 2007) - precum si o analiza
detaliata a criticilor aduse acestuia de-a lungul anilor (Buttle, 1996; Saleh & Ryan, 1991;
Souca, 2011). Aceste critici sunt legate Tn principal de utilizarea asteptarilor ca si standard
de comparatie si implicit a paradigmei infirmdrii asteptarilor (perceptii minus asteptari) ca
si baza pentru analiza; si de numarul de dimensiuni si universalitatea acestora asa cum
rezulta din studii precum si de numarul de itemi analizati — cele cinci dimensiuni originale
(eficienta, increderea, receptivitatea, empatia si elementele tangibile) rareori rezultd
neschimbate Tn analize, iar cei 22 de itemi originari ai instrumentului de cercetare trebuie
deseori completati cu itemi ce tin de context. Tot o criticd importantd este cea asupra
metodologiei de aplicare a instrumentului de cercetare — impartirea itemilor pe categorii —
care necesita dezvoltarea a doua chestionare specifice. Astfel primul chestionar dedicat
asteptarilor evalueaza nivelele acestora in cazul populatiei analizate, urméand ca dupa o
anumita perioada sa se aplicd un al doilea chestionar care cere raspunsul pe aceiasi itemi

pentru perceptiile asupra performantei.

Desi criticile demonstreaza cd modelul SERVQUAL nu este o potrivire perfectd in
determinarea satisfactiei consumatorului, totusi ele aratd modul in care instrumentul de
cercetare poate fi imbunatatit astfel Tncat pe viitor sa se elimine sursele de erori. Tinand
cont de acestea, pentru cercetarea realizata nu am folosit instrumentul SERVQUAL
original, ci am construit un chestionar nou, preluand itemi atat de la SERVQUAL, dar si

de la alte patru instrumente destinate exclusiv analizei serviciilor turistice sau hoteliere.

Tot Tn acest capitol am facut si o evaluare extensiva a utilizarii instrumentului
SERVQUAL, sau a unor elemente componente ale acestuia in analiza industriei hoteliere
— 23 de studii pe o perioadad cuprinsd intre 1988 si 2010 — in functie de care am ajuns la

urmatoarele concluzii incorporate ulterior in metodologia de cercetare:
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1. Desi majoritatea studiilor Tn domeniul hotelier folosesc modelul SERVQUAL ca
baza de cercetare, dimensiunile rezultate din datele analizate rareori raman cele
originale. Astfel se modificd atat componenta lor, in cazul in care raméan tot cinci,
precum si numarul lor, acesta variind intre doi si noua factori.

2. Existd un consens ca evaluarea satisfactiei fata de produsul hotelier nu difera major
de evaluarea satisfactiei cu alte tipuri de servicii. Elementele care disting serviciile
de bunurile materiale: intangibilitatea, eterogenitatea, variabilitatea Tn prestare si
inseparabilitatea intre procesul de productie si consum (Zeithaml, 1981) afecteaza
modul in care serviciile hoteliere sunt analizate si evaluate, iar, desi exista
diferente intre tipurile de servicii (ca de exemplu cazarea este un serviciu cu 0
duratd mult mai lungad decat servirea mesei la un restaurant), acestea nu sunt destul
de importante pentru ca serviciile turistice hoteliere sa necesite un instrument
complet nou de evaluare a satisfactiei si a calitatii percepute a serviciului.

3. Orice cercetare in domeniul satisfactiei consumatorului care aplicad paradigma
infirmarii asteptarilor trebuie sd-si adapteze instrumentul de cercetare pentru a
elimina sau restrange efectul problemelor asociate cu utilizarea asteptarilor ca si

standard de comparatie.

Ca o nota finald a acestui capitol am evaluat si situatia Tn Romania legata de studiile de
satisfactie a consumatorului de servicii, sau care au aplicat modelul SERVQUAL. Astfel
cercetarea literaturii de specialitate a relevat un numar foarte mic de rezultate notabile:
Sandor si Raboca (2007) — aplica scala SERVQUAL modificata pe sase dimensiuni pentru
a evalua calitatea perceputa a serviciilor publice oferite de primaria Cluj-Napoca,;
Prejmerean si Vasilache (2009) — evalueaza calitatea serviciilor medicale utilizand o scald
SERVQUAL modificata; Maniu si Marin-Pantelescu (2012) — fac o analiza de ansamblu
asupra satisfactiei romanilor cu serviciile turistice hoteliere din Roméania §i demonstreaza
un grad de satisfactie ridicat (66%); si State si Istudor (2009) — evalueaza calitatea
serviciilor si satisfactia clientilor cu serviciile unui hotel de 4 stele din Bucuresti, folosind

modelul SERVQUAL nemodificat.

Capitolul trei - Metodologia de cercetare

Capitolul trei este capitolul de metodologie care prezintd in detaliu si ipotezele de
cercetare, dar si rezultatele studiului. Pornind de la definitia satisfactiei ca fiind un

raspuns afectiv global, limitat in timp §i bazat pe o evaluare cognitivd, care variazd in
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intensitate, legat de alegerea, achizitia si consumul produsului si/sau a serviciului, de
la paradigma infirmarii agteptarilor asa cum este ea prezentata de Oliver (2010), existenta
mai multor nivele ale asteptarilor de care tine cont consumatorul (Zeithaml et al., 1993), si
de faptul ca zona dintre asteptari poartd denumirea de ,,zond de tolerantd” si este
reprezentativa pentru determinarea satisfactiei (Teas & DeCarlo, 2004), am identificat mai
multe obiective majore de cercetare, am propus un model general de determinare a

satisfactiei consumatorului cu serviciile hoteliere si 0 metoda de evaluare a satisfactiei.
Astfel obiectivele generale identificate au fost:

1. Printr-o analiza exploratorie, determinarea acelor factori ai calitatii percepute a
serviciilor hoteliere care au cel mai mare impact asupra satisfactiei consumatorului
de produse turistice hoteliere;

2. Verificarea aplicabilitatii modelului general acceptat pentru paradigma infirmarii
asteptarilor prin prisma consumatorului roman si adaptarea acestuia acolo unde
este cazul;

3. Adaptarea modelului SERVQUAL pentru obtinerea unui instrument de evaluare a

satisfactiei consumatorului roman de servicii hoteliere;

international, cum sunt existenta mai multor nivele ale asteptarilor si influenta lor
directa si/sau mediata asupra satisfactiei consumatorului;
5. Determinarea de concluzii cu implicatii valoroase atat din punct de vedere teoretic,

cat si practic pentru managerii de hoteluri din Romania.

La acesta se alaturd modelul general propus pentru determinarea satisfactiei

consumatorilor de servicii hoteliere a carui forma finala se regaseste aici:

Eficienta Asteptarile

normative
Relationarea Perceptia normativa Satisfactia /
angajat - performantei Insatisfactia
client ’ Infirmarea ’

predictiva /

Elementele Asteptarile A’/
tangibile predictive

Figura 2: Modelul teoretic general Determinarea Satisfactiei, in urma stabilirii legaturilor
semnificative statistic Tntre constructele propuse (sursa: cercetarea proprie)
*reprezentate cu rosu sunt legaturile care nu au fost demonstrate ca fiind semnificative statistic
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In ceea ce priveste evaluarea satisfactiei am folosit urmatoarele notatii: AP — asteptirile
predictive (minim acceptabile), P — perceptia asupra performantei; AN — asteptarile
normative (dorite si realizabile), MAS — masura adecvarii serviciului sau infirmareca
predictiva si ZOT — zona de tolerantd; pentru care am dezvoltat urmatoarea metoda de

calcul bazata pe relatiile gasite in literatura:
AP <P (1)
P< AN (2)°
Astfel din (1) si (2) se poate deduce urmatoare relatie intre constructe:
AP<P<AN(Q3)

Unde AP si AN reprezinta limitele zonei de toleranta in functie de care se evalueaza cat de
satisfacatoare este de fapt performanta perceputd a serviciilor hoteliere. Pentru o mai

usoara interpretare, inecuatia se poate dezvolta astfel:
AP<P<AN|-AP
(AP-AP) < (P-AP) < |AN-AP|
0<MAS<ZOT 4)
Interpretarea este urmatoarea:

- 0<MAS <ZOT - avem satisfactie in caz contrar ivindu-se doua variante:
0 MAS <0 - caz in care avem insatisfactie;

o MAS > ZOT - caz in care avem incantare.

Pentru culegerea datelor necesare pentru testarea variabilelor, a relatiilor dintre ele si, in
final, a modelului general propus pentru analizd, am utilizat in cercetare o populatie
specifica a carei alegere a fost argumentatd extensiv ntr-o sectiune dedicata special ei —
studentii inmatriculati la Facultatea de Geografie, sectia Geografie in Turism, anii

universitari nivel licenta la data studiului, mai-iunie 2012.

! Calitatea perceputd serviciilor care duce la satisfactie este cea in care perceptia asupra performantei este
mai mare decét nivelul minim acceptabil al asteptarilor (Parasuraman et al., 1994b)

2 Avand in vedere ci tot ce trece peste ceea ce nivelul asteptirilor normative — considerate ca fiind
standardul la care se evalueaza serviciile prestate de o companie excelentd — reprezintd o surpriza, nu este
deplasat sa consider ca din acest punct se poate discuta de ,,incantare”.
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Instrumentul de cercetare realizat special a fost aplicat in doud etape pentru a surprinde
clar atat asteptarile consumatorilor cat si perceptiile acestora asupra performantelor
serviciilor hoteliere, si in urma determinarilor statistice s-a ajuns la cea mai compacta
forma a instrumentului de cercetare. Astfel, au participat la cercetare 790 persoane, din
care, in urma selectiei a rezultat 254 de raspunsuri valide care contin rezultatele
combinate atdt a chestionarului de asteptari, cat si a celui de perceptii. Prin intermediul
acestora s-au facut evaludrile a 157 de unitdti hoteliere din tard (196 respondenti) si din
straindtate (58 de respondenti), dar datele au fost analizate impreund dupa ce s-a
determinat statistic ca nu exista diferente semnificative Intre opiniile celor care au evaluat

unitati hoteliere din tard comparativ cu cei care au analizat hoteluri din striinatate.

Din instrumentul de cercetare de 56 de variabile pentru care s-au cerut patru tipuri de
raspunsuri (asteptdri normative, asteptari predictive, perceptii asupra performantei i
gradul de importanta al variabilei analizate) au ramas la final 11 variabile pentru care este
nevoie de trei tipuri de raspunsuri (asteptari normative, asteptari predictive si perceptii
asupra performantei). Aceste 11 variabile se impart Tn trei dimensiuni noi: eficienta in
prestare a serviciului, relationarea angajat-client si elementele tangibile, comparativ cu
cele cinci clasice ale modelului SERQUAL. De asemenea cercetarea a confirmat parerea
existenta in literaturd legata de faptul ca perceptia asupra performantei este componenta
principala care influenteaza calitatea perceputa a serviciilor, §i prin intermediul acestuia si
satisfactia, dar analiza modelului general de determinare a satisfactiei a aratat ca legaturile
dintre variabilele componente sunt mult mai complexe decét s-a crezut initial, acest fapt

pornind o noua directie de cercetare viitoare.

Tabel 1: Structura pe dimensiuni aitemilor din chestionar ih urma analizelor exploratorii (sursa:
cercetarea proprie)

Gradul de
Dimensiunea Descriereaitem-ului Origineaitem-ului importanta
calculat

Eficienta de | Q1. Serviciile de cazare sunt | SERVQUAL | (Parasuraman
prestarea prestate asa cum au fost etal., 1994a) 6,12
serviciului promise in oferta hotelului
(3itemi) Q2. Am siguranta ca SERVQUAL | (Parasuraman

personalul va rezolva orice etal., 1994a) 6.00 6.05

problema ar aparea legata de ' '

prestarea serviciilor.

Q8. Serviciile hoteliere sunt | SERVQUAL | (Parasuraman

prestate adecvat de la bun etal., 1994a) 6,03

nceput
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Relationarea | Q19. Personalul hoteluluise | LODGSERV | (Knutson et
angajat — adapteaza usor la situatiile al., 1990) 581
client aparute
(3 itemi) Q20. Personalul este dispus | LODGSERV | (Knutson et
sa raspunda la cererile al., 1990) 5,78 5,90
speciale ale clientilor
Q21. Angajatii hotelului SERVQUAL | (Parasuraman
transmit un sentiment de et al., 1994a) 6,11
incredere clientilor
Elementele | Q42. Personalul hotelului are | SERVQUAL | (Parasuraman 6.39
tangibile o tinuta ingrijita et al., 1994a) '
(5itemi) Q50. Rezervarea camerei a Lodging (Getty &
fost ficuti tindnd cont de Quality Index | Getty, 2003) 6.52
cererile specifice ale (LQn !
clientului
Q51. Camera primitd aratd LODGSERV | (Ekinci,
bine modificat Riley, & Fife- 6,53 6,50
Schaw, 1998)
Q53. Hotelul este curat Lodging (Getty &
Quality Index | Getty, 2003) 6,71
(LQI)
Q55. Hotelul arata bine atat | Lodging (Getty &
in interior cat si in exterior ?uali)ty Index | Getty, 2003) 6,33
LQI

In ceea ce priveste originea itemilor care creeaza instrumentul final de cercetare, baza o
reprezintd modelul SERQUAL (5 itemi), urmat de LQI (3 itemi), LODGSERV (2 itemi)
si LODGSERV modificat (1 item). Acest lucru demonstreaza ca pornirea de la modelul
original si adaptarea lui, si nu preluarea automata a unuia dintre cele derivate din acestea,

a fost alegerea cea mai buna.

Modelul de determinare al satisfactiei este primul de acest gen din literatura care incearca
sa surprinda In intermediul lui influenta a doua tipuri de asteptari, si interactiunea acestora
cu perceptiile asupra performantei. Rezultatele obtinute sunt mixte, si necesitd o verificare
mai aprofundatd prin intermediul mai multor seturi de date, ca si o directie viitoare de

cercetare.

O concluzie surprinzatoare a analizei datelor de tip SERVQUAL arata spre un nivel foarte
ridicat al satisfactiei consumatorilor cu serviciile hoteliere evaluate, dar aceastd situatie
este posibil sa reprezinte numai un caz special datorat in parte cresterii calitative din
ultimul timp a serviciilor hoteliere — dovada notele mari ale perceptiilor; dar si a faptului
ca opinia consumatorilor nu s-a adaptat inca la acest nivel calitativ, demonstrand rezistenta
la schimbare a opiniilor — dovada notele mici de la ambele nivele ale asteptarilor. Aceasta

situatie nu este de asteptat sa persiste mult timp daca tendinta actuald de imbundtétire a
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calitatii obiective a serviciilor hoteliere continud. Tot aici s-au discutat si o parte dintre
limitdrile studiului $i motivele care stau la baza acestor rezultate surprinzatoare, precum si

0 avertizare asupra modului de interpretare a acestora.

Ca o analiza suplimentara, capitolul de metodologie se incheie cu o amnaliza specifica
importantei-performantei care prezinta o perspectiva interesantd a realitdtii industriei

hoteliere romanesti.

Capitolul patru - Concluziile cercetdrii si discutii pe tema lor

Capitolul final prezinta succint concluziile identificate de-a lungul lucrarii, discutandu-se
rezultatele obtinute atat din perspectiva implicatiilor manageriale cét si din perspectiva
limitelor cercetarii. Sunt identificate mai multe directii de cercetare viitoare care
demonstreaza ca cercetarea in domeniul satisfactiei consumatorilor, desi are deja o
vechime respectabila, este in anumite privinte la inceput §i poate avea numai de castigat

din includerea Tn cadrul ei a exemplelor particulare desprinse din economia romaneasca.
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5. CONCLUZII

Concluziile tezei de doctorat realizate se impart in doua categorii majore: concluziile
teoretice a caror prezentare a fost facuta in cadrul fiecarui capitol de teorie si a sintezei lor;
si concluziile practice ale studiului realizat. Concluziile practice ale studiului se impart la
randul lor pe mai multe directii: concluziile ipotezelor de cercetare, concluziile de tip

SERVQUAL si concluziile modelului ,,Analiza Importanta - Performanta”.

Analiza ipotezelor de lucru

Astfel, pornind de la datele avute la dispozitie am verificat mai multe ipoteze de lucru,

pentru care voi prezenta §i rezultatele obtinute:

H1. Atributele calitatii percepute ale serviciilor hoteliere se despart pe mai multe
dimensiuni, a caror componentd se pdastreazd pe tipul de variabild latentd (asteptarile

normative, asteptarile predictive, perceptiile);

Cercetarea de fatd se aliniazd la rezultatele raportate de studiile anterioare in domeniul
calitatii serviciilor turistice hoteliere si a satisfactiei consumatorului prin identificarea unui
numar diferit de dimensiuni decat cele initial propuse de Parasuraman et al., (1994a).
Demonstrand astfel o apropiere de rezultatele preconizate de scoala de gandire Nord
Europeana (EKinci et al., 1998; Gronroos, 1984) in ceea ce priveste calitatea perceputad a
serviciului, studiul identifica din perspectiva consumatorului trei dimensiuni importante
care au un efect important asupra satisfactiei: eficienta prestarii serviciului, relationarea
angajat-client si elementele tangibile. Dintre acestea, dimensiunea elementele tangibile a
fost 1dentificata ca fiind cea mai importantd, urmata de dimensiunea eficienta in prestare
a serviciului si la final dimensiunea relationare angajat — client. Acest rezultat
demonstreaza ca pe langa baza fizica a produsului turistic, care necesita investitii majore,
factorii care in opinia respondentilor influenteaza cel mai mult satisfactia consumatorului

sunt respectarea promisiunilor facute prin ofertd si atitudinea angajatilor fata de clienti.

H2. Dimensiunile determinate sunt relevante pentru evaluarea globald a variabilelor
asteptarile normative, asteptirile predictive, perceptiile.

Pentru a se putea determina modelul general, dar si variantele intermediare ale acestuia:
infirmarea normativa si infirmarea predictiva, este important ca dimensiunile determinate

pentru variabilele asteptari normative, asteptari predictive si perceptii sd aiba un grad de
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relevanta ridicat pentru variabila pe care o determina. Astfel scorurile ridicate de ale
coeficientului Cronbach Alpha, folosit ca standard de incredere in cercetarea pentru

determinarea calitatii serviciilor, sunt dovada ca aceasta ipoteza a fost demonstrata.

H3. Asteptarile au o influentdi directa cdt si indirectd asupra satisfactiei;

Analiza regresiei a modelului structural demonstreazd ca influenta asteptarilor este
puternic mediata de infirmare, dar din pacate, atat pentru infirmare, cat si pentru asteptari,
coeficientii de relationare nu au putut sd demonstreze o legaturd semnificativa din punct

de vedere statistic intre ele si satisfactie.

H3.1. Existd o diferentd semnificativa intre nivelul asteptarilor predictive si cel

al asteptarilor normative folosite in evaluare satisfactiei;

Ipoteza a fost demonstrata, fapt ce reprezintd un argument in plus pentru
includerea ambelor nivelele de asteptari Tn modelul general de determinare a

satisfactiei.

H3.2 .Asteptarile de natura normativa au o influenta directa si negativa asupra

satisfactiei;

Aceasta ipotezd este infirmata aproape total prin modelul general de determinare a
satisfactiei, desi existd 0 legaturd negativa intre nivelul asteptarilor si nivelul
infirmadrii — CU cat cresc asteptarile de naturd normativa cu atat este mai greu de
obtinut infirmarea pozitiva prin depasirea lor. In ceea ce priveste legatura dintre
asteptarile normative si satisfactie, aceasta este pozitivd, desi nu este statistic

reprezentativa.

H3.3. Asteptarile de naturd predictiva au o influenta directd si negativa asupra

satisfactiei;

In modelul general de determinare a satisfactiei ales final, intre asteptirile
predictive si infirmarea predictivd existd o legatura negativa, aceasta directie
pastrandu-se si in ceea ce priveste satisfactia. Din pacate legatura asteptari
predictive satisfactie nu este semnificativa statistic, desi coeficientul p. este foarte
aproape de pragul de acceptabilitate (0,058 > 0,05). Efectul negativ al asteptarilor
este logic, deoarece nivelul asteptarilor predictive reprezintd conditiile minim

acceptabile pentru consumator, astfel incat acesta sa Inceapa sa simta satisfactie,
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iar cu cat nivelul asteptarilor minime este mai ridicat cu atat va fi mai greu de

obtinut satisfactia in final.

H{4. Perceptiile asupra performantei au o influenta directd cdt si indirecta asupra
satisfactiei

Rezultatele obtinute confirma parerea existentd in teorie conform céreia perceptiile asupra
performantei sunt principalul element de influentare al calitatii percepute si, prin
intermediul acesteia, al satisfactiei. Astfel, se poate observa o influenta mai mare a
perceptiilor asupra infirmarii asteptarilor de naturd normativd — masura excelentei
serviciului (MSS=P-AN); comparativ cu influenta lor asupra infirmarii asteptarilor de

naturd predictiva — masura adecvarii serviciului (MAS=P-AP).

H5. Infirmarea asteptarilor cu performanta are o influenta directa asupra satisfactiei.

Existd autori care ludnd in considerare influenta predominantd a perceptiilor asupra
calitatii elimina din calcul influenta infirmarii asteptarilor (Cronin & Taylor, 1992, 1994).
Rezultatele pentru aceastd ipoteza, desi o infirma, sunt interesante de discutat. Astfel, se
poate vedea ca dintre cele doua tipuri de infirmari, MAS are efectul cel mai puternic
asupra satisfactiei, in timp ce MSS are o influentd mult mai mica. In timp ce infirmarea
predictiva are o relatie negativa cu satisfactia, infirmarea normativa are o relatie pozitiva,
cu alte cuvinte cu cat nivelul asteptarilor predictive este mai ridicat si nivelul perceptiilor
asupra performantei este mai jos, cu atit este mai greu de obtinut satisfactia de cétre
consumator, dar depdsirea unui nivel ridicat al asteptarilor normative va duce la o

satisfactie ridicata.

H6. Gradul de importanta are un efect semnificativ asupra modului de determinare al
satisfactiei.

Ipoteza este infirmatd, deoarece analiza facutd la determinarea modelului general,
demonstreaza ca varianta acestuia care tine cont de gradul de importantd al itemilor
analizati nu este potrivitd pentru a explica mecanismul de formare al satisfactiei
consumatorului, in timp ce varianta simpld a modelului general, desi nu explica in
totalitate ceea ce determina satisfactia consumatorului, se potriveste cel mai bine cu datele

culese anterior.
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H7. Experienta consumatorului are o influentd semnificativa asupra nivelului
asteptarilor (normative si predictive).

Din analizele realizate, experienta, cuantificatd n chestionar prin doud variabile: anul
universitar si frecventa de apelare la serviciile hoteliere in ultimele 12 luni, nu a avut o
influentd semnificativa asupra nivelului asteptarilor declarate in studiu. Acest aspect se
poate explica prin prisma ipotezei ca nivelul asteptarilor isi pierde semnificatia intr-0
analizd in cazul in care consumatorii devin atat de experimentati incat doar o performanta
surprinzitoare, sau iesitd din tipare, ii face si-si revizuiasca sistemul de evaluare. In acest
sens se poate considera cd un utilizator prea experimentat, asa cum este cazul studentilor
la Geografie in Turism, nu mai considera in evaluarea satisfactiei asteptarile ca fiind atat

de importante precum performanta ultimei experiente hoteliere.

HS8. Experienta consumatorului are o influentd semnificativa asupra nivelului
perceptiei asupra performantei.

Ipoteza a fost verificatd cu rezultate mixte, ceea ce aratd cd experienta care conteaza in
evaluarea satisfactiei este cea care vine prin intermediul unei folosiri regulate a serviciului
analizat, in cazul hotelurilor apelarea la acestea de minim douad ori pe an® nefiind

semnificativa in acest sens.

HY. Calitatea obiectiva a serviciilor hoteliere are o influenta semnificativa asupra
nivelului performantei percepute;

Ipoteza este confirmatd In totalitate. Acest aspect are consecinte importante pentru
managerii de hotel deoarece evidentiaza importanta obtinerii unei clasificari oficiale, sursa
de imagine, prestigiu, dar si influentator important al satisfactiei resimtite de consumatori.
Aceasta este o lectie pe care managerii de hoteluri din Roméania au inceput sd si-0
insugeascd, datele obtinute de la Institutul National de Statisticd demonstrand o crestere a
hotelurilor de 3,4 si 5 stele in ultimii cinci ani, n timp ce hotelurile de 1 si 2 stele, precum
si unitdtile neclasificate au inceput sa scada ca numar (INSE, 2012). Cu toate acestea,
numarul de Tnnoptari pentru turistii din Romania este Inca semnificativ mai ridicat pentru
hotelurile de 2 si 3 stele, ceea ce arata ca bugetul familial si nivelul de trai nu a crescut cu
viteza cu care se dezvolta industria hotelierd — un motiv in plus ca managerii de hotel sa

dea importanta studiilor de satisfactie.

® Facultatea de Geografie organizeaza cel putin 2 aplicatii practice de ghidaj turistic cu deplasare si cazare
pentru fiecare an universitar.
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Rezultatele de tip SERVQUAL

Desi analiza ipotezelor studiului a reusit sa determine un model teoretic bazat doar pe
paradigma infirmarii, care sd explice mecanismul de formare al satisfactiei, analiza de tip
SERVQUAL se realizeaza deoarece ea ofera rezultate relevante si usor de interpretat atat

din punct de vedere teoretic, cat i practic.

Perceptiile

= Asteptarile normative

= Asteptarile predictive

Figura 3: Nivelul asteptarilor predictive, normative si al perceptiilor asupra performantei, (sursa:
cer cetarea proprie)

Calculele realizate pe fiecare variabild in parte duc urmatoarea concluzie: notele acordate
perceptiilor asupra performantei depasesc toate pragurile asteptarilor predictive, si In mare
si pe cele ale asteptarilor normative, motiv pentru care nu este surprinzator faptul ca
perceptiile s-au dovedit a fii principalul influentator al satisfactiei declarate. In ceea ce
priveste populatia analizata, acestia s-au declarat foarte satisfacuti de calitatea perceputd a

serviciilor hoteliere pe care le-au analizat in cadrul cercetarii.

La o prima vedere situatia pare limpede, participantii la studiu sunt satisfacuti de serviciile
hoteliere pe care le-au achizitionat, nivelul perceptiilor asupra performantei depasindu-1 si
pe cel al asteptirilor de natura normativa. In acest caz, literatura de specialitate aduce n
discutie ,,incantarea”, ca forma superioard a satisfactiei si generatoare de loialitate totald

din partea consumatorului.

Aici mai trebuie pus in discutie incd un aspect. Desi la prima vedere rezultatul obtinut
indica faptul ca serviciile prestate sunt excelente - eu cred ca acest rezultat trebuie privit
cu atentie si dintr-o perspectiva critica. Astfel sunt mai multe cauze care pot duce astfel de

date, fara a implica existenta ,,incantarii”.
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1. Probleme de adaptare a modelului SERVQUAL

Problemele ridicate de adaptarea unei scale folositd cu preponderenta pe teritoriul Statelor
Unite sunt cunoscute si discutate de literatura de specialitate ca fiind o limitare destul de
importantd a modelului SERVQUAL (Souca, 2011; Ueltschy et al., 2007). Mai mult,
numarul mic al studiilor de satisfactie pe Romania si lipsa unui model deja aplicat a facut
ca aceastd prima incercare sd nu fie fard neajunsuri, unele identificate numai dupa analiza
datelor. Astfel, asa cum se poate observa, desi existd o diferentd semnificativd intre
valorile obtinute pentru asteptdrile predictive si valorile pentru asteptarile normative,
valorile lor medii sunt foarte apropiate. Pe de o parte acest aspect confirma rezultatele
obtinute in alte studii care descriu o zona de toleranta ingusta in cazul serviciilor hoteliere
(Nadiri & Hussain, 2005; Yilmaz, 2010), dar pe de altd parte ¢l poate indica o anumita
confuzie din partea respondentilor legatd da ceea ce masoara fiecare variabila. Din acest
motiv, o primd observatie de care trebuie sa de tind cont pentru cercetdrile viitoare este

legata de formularea cu mai mare atentie a intrebarilor.

2. Atitudinea fata de risc a populatiei investigate

Analiza dimensiunilor culturale realizatd de Hofstede, atribuie Romaniei scorul de 90 la
dimensiunea evitarea riscului (,,uncertainty avoidance”). Acest aspect are repercusiuni
asupra modului in care consumatorii romani reactioneaza la riscul inerent alegerii unui
serviciu, deoarece pentru a-1 evita, consumatorii au tendinta fie de a face alegeri familiare,
fie de a-si stabili de la bun inceput un prag de toleranta jos, adica un nivel al asteptarilor
mai scazut decat in mod normal. Astfel, pentru a evita dezamagirea, este foarte posibil ca
nivelul asteptarilor normative pentru populatia analizatd sa fie stabilit de la bun inceput
mai aproape de nivelul minim, motiv pentru care se explicd rezultatele studiului care
demonstreaza o depasire a acestora, in conditiile in care studiile anterioare din domeniul
turistic hotelier au raportat constant perceptii mai joase decat asteptarile (State & Istudor,
2009).

3. Influenta culturald

O alta dimensiune importanta din punctul de vedere al modului in care facem alegerile de
consum este si dimensiunea culturald a individualismului versus colectivism. Astfel, la
scorul de 30 (Hofstede, 2012), Romania este considerata o societate colectivista, in care
membrii societdtii pun mare accent pe relatii sociale. Daca se ia in considerare faptul ca

aproape jumadtate din experientele de consum evaluate in acest studiu s-au petrecut in
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compania prietenilor, colegi de facultate, precum si efectul de intensificare pe care il are
atmosfera pozitiva asupra evaluarii satisfactiei (Bagozzi, Gopinath, & Nyer, 1999; Huang,
Scott, Ding, & Cheng, 2012), nu este de mirare faptul ca serviciile hoteliere au primit note
atat de mari la perceptia asupra performantei, $i aceasta nota nu reflecta neaparat realitatea

obiectiva.

Analiza IMPORTANTA-PERFORMANTA factorilor

Avand 1n vedere faptul cd performanta perceputd a serviciilor hoteliere este factorul
principal care duce la satisfactia consumatorilor, o analizd suplimentara care poate oferi
indicii importante asupra modului in care cele trei dimensiuni calitative identificate se
evalueaza este analiza importantei-performantei, introdusa in literaturd in 1977 de Martilla

si James (Bacon, 2003).

Astfel, pornind de la valoarea medie pentru performanta perceputd pe item de 5.86, si
valoarea medie a gradului de importanta de 6.21, se poate observa faptul ca itemii rezultati
ca parte a instrumentului final se incadreazd in doua dintre cele patru cadrane ale

modelului: ,,Prioritate scazuta” si ,,Continua tot asa!”

Dimensiunea ,,Prioritate scdzutd” caracterizatd prin importantd pentru consumatori si
performantd sub medie, contine sase itemi corespunzatori a doud dimensiuni: eficienta in
prestare a serviciului si relationarea angajat-client. La o prima analiza s-ar putea spune
ca acesti itemi nu reprezintd o prioritate majora nici pentru hoteluri, dar nici pentru
consumatorii de servicii hoteliere. Dar aparentele pot insela, asa cum argumenteaza Oliver
(1997), deoarece anumiti itemi care sunt vazuti ca avand o importanta mai scazuta, fac
parte din oferta tuturor hotelurilor, si astfel nu mai reprezinta factori de diferentiere. Daca
din perspectiva calitdtii percepute acesti itemi au O prioritate scazutd, din perspectiva
satisfactiei este foarte posibil ca ei sa facd parte din categoria factorilor generatori de
insatisfactie. Cu alte cuvinte, performanta lor peste asteptari nu duce la satisfactie, dar
lipsa performantei genereaza insatisfactie, care are efecte negative mai puternice decat

efectele pozitive ale satisfactiei.
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Figura 4: Analiza importanti-performantd pentru itemi inclusi in chestionar (sursa: cercetarea
proprie)

Dimensiunea ,,Continua tot asa!” Aceasta este dimensiunea cu cea mai bund pozitionare:
grad mare de importantd acordat de cdtre consumator, si un nivel ridicat al performantei.
Aici se gasesc toti itemii din dimensiunea elementele tangibile. Acest fapt ne
demonstreaza concluzia la care am ajuns anterior evaluand rezultatele de tip SERVQUAL.:
industria hoteliera a investit major pentru Tmbunatétirea calitatii serviciilor oferite, dar si

clientii lor au devenit mai exigenti in ceea ce priveste conditiile in care sunt cazati.

Limitele studiului

Utilizarea studentilor ca si populatie studiata vine cu o serie de avantaje — rata ridicata a
raspunsurilor, precum si usurinta abordarii lor; dar asa cum indicd si literatura de
specialitate exista si neajunsuri, printre care o anumitd lipsd de reprezentativitate a
concluziilor studiului pentru populatia generala, si eliminarea din analizd a unor variabile

pe care alte studii le considera importante.
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Astfel, desi identificata ca fiind o variabild cheie pentru determinarea satisfactiei de mai
multe studii Tn domeniul turistic si nu numai, variabilele referitoare la pretul serviciului au

fost eliminate din analiza rezultatelor finale in urma rafinarilor statistice.

O alta caracteristica indusa de populatia studiatd este eliminarea din studiu a variabilelor
care tin de serviciile conexe celor de cazare, cum sunt serviciile de restauratie. Astfel, nici
o variabild care se adreseazd exclusiv serviciilor de alimentatie publica in cadrul unui
hotel nu a reusit sa treaca de testul semnificatiei statistice in cadrul determinarii satisfactiei
consumatorului, motiv pentru care se poate considera ca imaginea restaurantului este
integrata complet in imaginea hotelului. Avand 1n vedere cd piata hotelierd roméaneasca
este inca in plind dezvoltare, aceasta concluzie este de Inteles, dar acest tip de diferentiere
al ofertei este de asteptat sd se dezvolte pe masurd ce piata se maturizeazd si concurenta

devine mai puternica.

Un alt aspect ce tine de specificul populatiei este legat de rezultatele obtinute, in ideea in
care notele acordate perceptiilor sunt mai mari si decat ceea ce s-a considerat a fi pragul
superior al asteptarilor. Desi la prima vedere experienta de calatorie a studentilor a fost
considerata un avantaj, este posibil ca experienta lor prea vasta sa fi avut un impact
negativ asupra asteptarilor, fapt care ar explica de ce in urma analizei statistice, atat
legdtura asteptari-satisfactie cat si legatura infirmarea asteptarilor — satisfactie nu a reiesit
ca fiind semnificativd din punct de vedere statistic. In plus, studentii fiind caracterizati
prin faptul ca sunt mai receptivi la opinia celor din jur decat alte categorii de populatie,
este posibil sd fi acordat notele aferente perceptiei privind performanta in functie de
compania in care si-au petrecut vacanta si nu neaparat in functie de calitatea obiectiva a

serviciilor care le-au fost prestate, sau de asteptarile pe care si le-au creat anterior.

Pe de alta parte, aceastd concluzie se poate generaliza pentru toate tipurile de respondenti,
nu numai pentru studenti, In cazul in care se organizeaza iesiri sau vacante in grup, fiind
recunoscut de catre literaturd efectul de amplificare sau diminuare al atmosferei asupra

starii generale a individului.

Toate aspectele prezentate anterior pot fi considerate ca fiind trasaturi specifice ale
populatiei analizate, desi, in lipsa unor studii generale legate de satisfactia consumatorilor

romani de servicii turistice hoteliere nu se poate spune cat de reprezentative sunt
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rezultatele obtinute la nivelul populatiei generale a Romaniei’. Din acest motiv se
recomanda dezvoltarea cercetarii la nivelul intregii populatii a Romaniei, pentru a putea

permite realizarea unor analize comparative.
Implicatiile manageriale

Realizarea cercetarii cu ajutorul studentilor la sectia Geografie in Turism, Facultatea de
Geografie nu a fost o alegere intamplatoare. Acest aspect a fost luat Tn considerare din
doua perspective: in primul rand, prin intermediul stagiile de practica organizate de
facultate, dar si a deschiderii pentru turism a subiectilor, acestia reprezintd un segment
tintd de care trebuie sd se tind cont; si, respectiv, in al doilea rand, acesti studenti urmeaza
sa devina specialisti si angajati in industria turistica, posibil cea hoteliera. Astfel, ei sunt in
postura unica de a cunoaste atit perspectiva consumatorului — prin intermediul experientei
personale si cea intermediatd de facultate — dar si cea a prestatorului de servicii. Acest
lucru este extrem de important pentru o industrie aflatd in plind dezvoltare, dar care da

semne de intensificare a concurentei, asa cum este industria hoteliera romaneasca.

O a doua implicatie manageriala a prezentului studiu este legatd de instrumentul de
cercetare dezvoltat. Desi din punct de vedere academic este de preferat un instrument mai
complex, cu mai multe variabile dar care oferd o imagine mai completa asupra serviciului
hotelier, din punct de vedere practic un instrument mai simplu (cu 11 variabile) este o
alegere mai inspiratd. De asemenea, eliminarea din cadrul instrumentului de cercetare a
sectiunii legate de gradul de importanta, demonstrata a fi nenecesard, simplificd i mai

mult aplicarea acestuia pentru oaspetii hotelului.

O altd descoperire importantd este cea legatda de dimensiunile calitdtii percepute, si
implicit ale satisfactiei consumatorului atunci cand este vorba de serviciile hoteliere.
Astfel cele trei dimensiuni identificate: elemente tangibile — sau tot ceea ce tine de
aspectul si functionalitatea camerei, hotelului precum si de procesul de rezervare a
camerei; prestarea eficientd a serviciului — care include prestarea fara greseli a serviciului
incd de la Inceput, si respectarea promisiunilor facute de hotel clientilor sdi prin
intermediul ofertei facute public si relationarea angajat-client, in care accentul cade pe

adaptabilitatea personalului angajat si disponibilitatea acestuia de a raspunde la cererile

* Maniu si Marin-Pantelescu (2012) care prezintd un grad al satisfactiei cu serviciile hoteliere ridicat (66%)
au la randul lor un procent semnificativ de respondenti ca fiind studenti — 70,93% (122 respondenti din 172)
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clientilor, arata ceea ce determina satisfactia consumatorilor, care devin astfel mai dispusi

sa faca reclama pozitiva hotelului sau sa se reintoarca si cu alte ocazii.

Studiul satisfactiei nu este nici pe departe epuizat, fiecare variabild implicatd in crearea
acestuia prezentand inca multe secrete. De la rolul pe care il au cu adevarat nivelele de
asteptare in determinarea satisfactiei, pana la elucidarea modului in care perceptiile asupra
performantei interactioneaza atit cu asteptarile cat si cu infirmarea in sine, toate acestea

sunt aspecte care asteaptd incd studii atat la nivel international, dar mai ales la nivel local.

In concluzie, studiul satisfactiei consumatorului, desi este un element important in
literatura dedicatda comportamentului consumatorului de aproape cincizeci de ani, in
anumite privinte este doar la inceput, iar exemplele de pe piata roméaneasca, cu
caracteristicile si particularitatile ei, nu pot decat sa ajute la imbogatirea unui domeniu de
care au de beneficiat cu totii: atit organizatiile care prin oferirea de satisfactie isi asigura
un profit actual, dar si unul viitor, cat mai ales consumatorii carora prin satisfactie li se

imbunatateste calitatea vietii de zi cu zi.
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