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2. CUVINTE CHEIE: 
 

Satisfacţia consumatorului, calitatea percepută a serviciului, SERVQUAL, Romania, 

servicii hoteliere, turism, încântarea consumatorului, insatisfacţia consumatorului, 

antecedentele satisfacţiei, aşteptări predictive, aşteptări normative, percepţiile 

consumatorilor asupra performanţei, paradigma infirmării aşteptărilor cu performanţa, 

afect, echitate, consecinţele satisfacţiei, loialitatea consumatorului, reclamă verbala, 

intenţii de repetare a cumpărării, comportament de reclamaţie, valoarea serviciului, model 

de determinare a satisfacţiei, instrument de cercetare, analiza performanţă-importanţă. 

 

3. INTRODUCERE 
 

Turismul, în ansamblul formelor care îl reprezintă, este o activitate veche a cărui origine 

datează din vremuri antice, dar ca industrie, acesta a cunoscut adevărata dezvoltare 

începând cu a doua jumătate a secolului XX (Stănciulescu, Ţîrca, Chiş, & Souca, 2010; 

Ţîrca, Chiş, Souca, Băcilă, & Ciornea, 2010). După ultimele statistici, în 2011 au fost  983 

milioane de turişti internaţionali, care au generat un venit de 1030 miliarde de dolari (740 

miliarde de euro), iar ultimele prognoze văd a creştere a turiştilor pentru 2030 la 1.8 

miliarde de turişti (WTO, 2012). Chiar şi în 2009, perioadă maxim afectată de criza 

economică mondială combinată în unele destinaţii turistice cu ameninţări epidemiologice 

sau teroriste, activitatea turistică a scăzut cu numai 4% faţă de anul precedent, la 880 

milioane de turişti internaţionali, înregistrând chiar creşteri în unele ţări din Africa şi Asia 

(WTO, 2012). Acest fapt demonstrează atât dinamismul industriei precum şi faptul că 

vulnerabilitatea acesteia la crize economice poate fi diminuată semnificativ atâta timp cât 

clientul serviciilor turistice este un consumator satisfăcut (Souca, 2010). Iar satisfacerea 

consumatorilor nu este posibilă decât prin oferirea unui produs turistic complex, perfect 

adaptat cerinţelor clienţilor, din care o mare parte o reprezintă serviciile de cazare – 

identificate  de literatura de specialitate prin sintagma „industria hotelieră”.  

În ceea ce priveşte România, deşi din punct de vedere geografic şi al potenţialului antropic 

de care dispune ţara noastră ar trebui să fim una dintre destinaţiile de marcă ale Europei,  

din perspectiva turiştilor români, se remarcă o atitudine negativă reflectată prin faptul că o 
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proporţie semnificativă a cetăţenilor români au o percepţie cel mult mediocră în privinţa 

valorii serviciilor turistice, în general, şi de cazare, în particular, fiind dispuşi să aloce 

bugetele lor de vacanţă în direcţia vizitării unor destinaţii externe, în detrimentul celor 

autohtone.  

Acest aspect se datorează în mare parte condiţiilor economice existente, perioada de 

tranziţie care a urmat anului 1989 fiind caracterizată prin instabilitate politică şi 

legislativă, restructurare economică şi inflaţie, toate fiind aspecte având un impact profund 

asupra atitudinilor individuale legate de structura consumului, iar turismul – ca activitate 

de petrecere a timpului liber – a devenit mai puţin prioritar comparativ cu asigurarea 

coşului zilnic de cumpărături. Astfel se explică de ce, conform datelor Institutului Naţional 

de Statistică, în perioada 1990-2002 a scăzut numărul românilor care s-au decis să meargă 

în vacanţă peste hotare, deşi această scădere nu s-a reflectat în creşterea numărului celor 

care şi-au petrecut vacanţa pe teritoriul României. Perioada 2002-2011 prezintă o situaţie 

moderat mai optimistă, ajungându-se la un maxim de activitate în 2008, pentru ca criza 

mondială din 2009 să inverseze din nou tendinţele de consum turistic ale românilor.  

(INSE, 2012).   

Dintr-un alt punct de vedere, produsul turistic se caracterizează prin deplasarea clientului 

la ofertă, factor care creşte gradul de risc pe care acesta îl percepe în legătură cu alegerea 

făcută, grad care va influenţa direct nivelul de aşteptări pe care şi le-a făcut despre 

experienţa turistică. În cazul în care îl aşteaptă o dezamăgire – o infirmare negativă a 

aşteptărilor datorită faptului că ceea ce primeşte de la furnizorul de servicii turistice nu se 

suprapune decât parţial sau deloc cu aşteptările create în urma prezentării făcute de agenţia 

de turism, cuplată cu faptul că în serviciile turistice consumatorii au o zonă de toleranţă 

îngustă faţă de varietatea de prestare pe care o acceptă pentru serviciul turistic – teoria  

contrastului spune că consumatorul va reacţiona prin exacerbarea diferenţelor până când 

realitatea devine distorsionată. Astfel, prin prisma lipsei studiilor privind satisfacţia legată 

de turismul românesc se poate deduce că impresia generală este aceea de dezamăgire, în 

timp ce turismul de peste hotare este privit ca un factor de admiraţie şi de diferenţiere 

socială – precum şi o dovadă de standarde înalte. De o reputaţie scăzută se bucură mai ales 

structurile de cazare din România, în special hotelurile – mulţi văzându-le ca practicând 

tarife mult prea mari faţă de calitatea serviciilor pe care le prestează, în timp ce managerii 
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acestora dau dovadă de o lipsă de cunoaştere a pieţei şi a nevoilor şi dorinţelor turiştilor 

(Maniu & Marin-Pantelescu, 2012).  

Astfel, analizând situaţia după numărul de înnoptări, se poate explica de ce alegerea 

predominantă este orientată spre unităţile mai ieftine, chiar dacă preţul mai scăzut este 

automat asociat cu o calitate scăzută, în condiţiile în care din punct de vedere calitativ a 

crescut numărul hotelurilor de 3 – 5 stele. În acest caz, se poate spune că turiştii pornesc 

de la început cu aşteptări foarte scăzute, iar dacă rezultatul tranzacţiei turistice le depăşeşte 

aşteptările, ei nu resimt o satisfacţie propriu-zisă, dar măcar nu sunt dezamăgiţi. 

 

Figura 1: Înnoptări ale turiştilor români în hoteluri pe categorii de confort (sursa: dezvoltarea 
autorului conform datelor preluate din INSE,2012) 

Un alt aspect al perioadei de după 1989 este deteriorarea imaginii României peste hotare, 

şi lipsa unui brand turistic clar, bine definit şi atrăgător, care să atragă turiştii străini, motiv 

pentru care numărul lor a scăzut din anul 1990 până în anul 2002, urmând apoi o creştere 

până în anul 2008 când s-a ajuns la un maxim de 8862000 de persoane  - datorat în parte şi 

numirii oraşului Sibiului ca şi Capitală Europeană a Culturii, în timp ce în anul 2009 

numărul lor a scăzut din nou. Pentru anul 2011 s-a înregistrat o uşoară revenire, către 

7611000 de persoane.(INSE, 2012)  
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Toate aceste aspecte analizate în ansamblul lor nu sunt încă evaluate ca fiind extrem de 

grave, în condiţiile în care industria hotelieră din România este în plină dezvoltare; dar pe 

măsură ce creşte concurenţa, managerii de hotel vor fi puşi în situaţia de a deveni 

competitivi prin calitatea serviciilor oferite care generează satisfacţia oaspeţilor. Iar 

această tendinţă de intensificare a concurenţei este evidentă prin creşterea numărului 

hotelurilor de categoria 3, 4 şi 5 stele, în timp ce scade numărul unităţilor din categoria 1, 

2 stele şi a celor neclasificate pe categorii de confort pentru perioada 2007-2011 (INSE, 

2012). Acest fapt arată o preocupare pentru creşterea calităţii obiective a serviciilor 

hoteliere oferite, conform categoriilor de confort, dar din păcate nu oferă nici o informaţie 

legată de percepţia consumatorilor asupra calităţii acestor tipuri de servicii. Mai mult, 

informaţiile disponibile demonstrează că piaţa hotelieră românească atrage 81.24% din 

cererea de cazare de pe piaţa naţională, şi doar 18.76% de pe piaţa internaţională. Din 

acest motiv devine imperativ pentru managerii de hoteluri din România să determine care 

sunt acele dimensiuni ale calităţii percepute a serviciilor hoteliere care determină 

satisfacţie pentru consumatorii români, care le sunt aşteptările şi modul în care aceştia 

percep serviciile care le sunt prestate. 

Astfel a devenit evidentă pentru mine nevoia dezvoltării pentru piaţa românească a unui 

instrument uşor de utilizat pentru măsurarea satisfacţiei consumatorilor, care să genereze 

rezultate relevante. O primă soluţie ar fi fost preluarea unui model precum SERVQUAL 

care şi-a demonstrat la nivel internaţional aplicabilitatea, dar cercetătorii au atras constant 

atenţia asupra faptului că aplicarea instrumentului în context multicultural, înafara Statelor 

Unite ale Americii necesită adaptarea lui la realitatea locală. Din acest motiv orice 

propunere de instrument de măsurare a calităţii percepute a serviciilor  hoteliere, şi 

implicit a satisfacţiei consumatorilor de servicii hoteliere, trebuie să treacă printr-o 

verificare riguroasă din punct de vedere metodologic şi statistic înainte de putea fi folosit 

în practică. 

Pornind de la aspectele prezentate anterior, direcţia principală a acestei teze de doctorat s-a 

axat pe definirea cât mai clară a conceptului de satisfacţie a consumatorului şi dezvoltarea 

unui model viabil de evaluare a acesteia, deoarece, aşa cum arată cercetările, satisfacţia 

consumatorului, împreună cu calitatea, reprezintă elementele cheie care conduc la 

performanţe financiare şi profitabilitate (Anderson & Fornell, 1994; Fornell, 1992). De 

aceea, este crucial pentru organizaţiile din sfera serviciilor aşa cum este industria hotelieră, 
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să identifice care sunt dimensiunile  ofertei care generează satisfacţie, precum şi pe cele 

ale căror performanţă trebuie îmbunătăţită, adică acele dimensiuni cărora consumatorii le 

acordă o importanţă semnificativă, dar generează niveluri reduse de satisfacţie (Anderson, 

Fornell, & Lehmann, 1994; Anderson, Fornell, & Rust, 1997).  
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4. PREZENTAREA SINTETICĂ A CAPITOLELOR TEZEI DE DOCTORAT 

 

Luând ca ipoteză premisa că satisfacţia consumatorului este absolut necesară pentru 

dezvoltarea cu succes a industriei hoteliere din România, şi prin intermediul acesteia a 

turismului românesc, lucrarea de faţă şi-a propus, printr-o evaluare critică a literaturii de 

specialitate şi prin implementarea unui studiu specific, să ofere un punct de plecare într-un 

domeniu în mare parte neexplorat pentru economia românească.  De aceea teza de doctorat 

cu titlul „Contribuţii la măsurarea satisfacţiei consumatorilor de servicii hoteliere” , 

realizată de Souca Maria Luiza, sub conducerea ştiinţifică a Profesorului Universitar 

Doctor Plăiaş Ioan, vine în completarea cunoaşterii ştiinţifice şi practice prin intermediul 

următoarelor secţiuni: o introducere în mediul turistic hotelier românesc, două capitole de 

teorie dedicate satisfacţiei şi măsurării acesteia, un capitol care detaliază cercetarea 

practică şi la final concluziile studiului.  

Capitolul de introducere  

Capitolul de introducere face o radiografie a industriei hoteliere româneşti identificând  

tendinţele acesteia de a îmbunătăţi calitatea obiectivă a serviciilor prestate, în condiţiile în 

care se poate observa o intensificare a concurenţei între prestatorii de servicii de cazare, 

deşi, per ansamblu, populaţia României continuă sa fie destul de reticentă faţă de oferta 

hotelieră. Acest fapt se va vedea şi la interpretarea datelor, având în vedere nivelul jos al 

aşteptărilor legate de oferta hotelieră înregistrat în cadrul populaţiei analizate. O alt aspect   

îngrijorător este numărul foarte mic al studiilor de satisfacţie a consumatorilor români, şi a 

modului în care aceştia percep calitatea serviciilor care li se prestează, mai ales în 

domeniul turistic, în condiţiile în care realitatea, pentru consumatori, nu este neapărat cea 

reprezentată prin standardele de calitate la care s-au aliniat prestatorii de servicii, ci mai 

degrabă ea reprezintă percepţia consumatorilor asupra ceea ce le este oferit.  

Primul capitol de teorie – Satisfacţia consumatorului 

Teoria începe cu o trecere în revistă extensivă a literaturii de specialitate din domeniul 

satisfacţiei consumatorului din ultimele decenii în încercarea de a descoperi definiţia cea 

mai exactă a satisfacţiei.  În condiţiile în care literatura abundă în definiţii confuze sau 

chiar contradictorii, satisfacţia a cunoscut de-a lungul timpului o conceptualizare ca şi 

proces, rezultat al unui proces, evaluare cognitivă, evaluare afectivă, stare generală de 
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împlinire, sau chiar implicând şi elemente conative. În acest scop au fost selectate 30 de 

definiţii, apărute în perioada 1969 – 2011, care au fost apoi evaluate prin prisma cadrului 

definitoriu dezvoltat de Giese şi Cote (2000), care identifică satisfacţia ca fiind un anumit 

tip de răspuns, legat de un punct central şi a cărei existenţă temporară este determinată de 

un fenomen declanşator.  

Astfel cea mai veche definiţie luată în considerare este cea din 1969 care vede satisfacţia 

ca fiind „Starea cognitivă a cumpărătorului de a fi recompensat adecvat sau inadecvat 

pentru sacrificiile pe care le-a făcut.” (Howard & Sheth, 1969, p. 145), în timp ce ultima 

definiţie analizată este din 2011: „Satisfacţia consumatorului este un proces uman 

complex care implică interacţiuni cognitive, afective, psihologice şi fiziologice extinse.” 

(Sanchez-Gutierrez, Gonzalez-Uribe, & Coton, 2011, p. 18). Pornind de aici se poate 

descrie un cadru definitoriu general pentru satisfacţie (adaptat după Giese & Cote, 2000): 

1. Satisfacţia este un răspuns afectiv global, bazat pe o evaluare cognitivă, 

care variază în intensitate - natura holistică a satisfacţiei;  

2. Punctul central al satisfacţiei este alegerea, achiziţia şi consumul 

produsului şi/sau a serviciului;  

3. Momentul determinant al satisfacţiei variază în funcţie de situaţie, dar 

durata acesteia este în general limitată - existenţa temporară a 

satisfacţiei.  

Tot în primul capitol, prin evaluarea literaturii de specialitate, se identifică limitele 

conceptuale ale satisfacţiei: cea superioară este identificată ca fiind încântarea 

consumatorului, în timp ce limita inferioară este descrisă drept insatisfacţia 

consumatorului.  

Aşadar, în cazul în care satisfacţia este măsurată ca fiind un sentiment de împlinire global, 

insatisfacţia consumatorului este văzută ca fiind opusul ei în cadrul aceluiaşi continuum. 

Dar în cazul în care satisfacţia este evaluată în funcţie de mai mulţi factori, analiza se 

complică deoarece, aşa cum demonstrează şi literatura de specialitate prin intermediul 

Teoriei celor trei factori ai satisfacţiei  (Fuller & Matzler, 2008), atributele unui produs 

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

1.  factorii de necesitate– lipsa lor duce la insatisfacţie puternică, dar existenţa lor nu 

creşte satisfacţia consumatorului;  
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2. factorii de entuziasm – duc la o creştere a satisfacţiei consumatorului atunci când 

sunt oferiţi, dar nu generează insatisfacţie prin lipsa lor; 

3. factorii de performanţă  - care pot evolua în ambele direcţii, generând satisfacţie 

când funcţionează optim sau insatisfacţie atunci când eşuează în a se ridica la 

înălţimea aşteptărilor clienţilor.  

Pornind de la aceste aspecte identificate în teorie se poate concluziona că legătura dintre 

satisfacţie şi insatisfacţie este mai complexă decât este ea analizată în general, domeniul 

insatisfacţiei consumatorului necesitând cercetări dedicate numai lui, studii care în acest 

moment sunt prea puţine. 

În ceea ce priveşte încântarea, aceasta a fost introdusă ca şi „formă superioară a 

satisfacţiei” în studiile care analizează dezertarea la oferta concurenţei a consumatorilor 

care s-au declară satisfăcuţi, în condiţiile în care satisfacţia este recunoscută ca fiind un 

antecedent esenţial al loialităţii. În concepţia lui Rust şi Oliver (2000) încântarea 

consumatorului  este conceptualizată ca fiind infirmarea surprinzător de pozitivă a 

aşteptărilor consumatorului, care generează sentimente cu un grad ridicat de excitare, cum 

sunt euforia sau bucuria extremă, în timp ce satisfacţia consumatorului implică doar 

îndeplinirea aşteptărilor consumatorului. Văzută din acest punct de vedere încântarea, faţă 

de satisfacţie, are în plus elementul de surpriză dar şi o componentă afectivă mai 

pronunţată, fiind considerată ca responsabilă pentru un procent mai mare de clienţi loiali, 

dar în acelaşi timp implicând costuri considerabile pentru organizaţii pe o perioadă 

îndelungată. Dintr-o altă perspectivă, încântarea diferă de satisfacţie prin prisma faptului 

că ea este un răspuns emoţional la îndeplinirea unui obiectiv de consum diferit de cel care 

generează satisfacţie. Astfel, Chitturi, Raghunathan şi Mahajan, (2008) concluzionează 

legat de cele două concepte: 

1. Achiziţiile care îndeplinesc obiectivele utilitare de consum ale indivizilor, sau care 

le depăşesc, au o influenţă semnificativă asupra sentimentului de satisfacţie; 

2. Achiziţiile care îndeplinesc obiectivele hedonistice de consum ale indivizilor, sau 

care le depăşesc, au o influenţă semnificativă asupra sentimentului de încântare, cu 

precizarea că atingerea anterioară a satisfacţiei este o condiţie esenţială pentru 

atingerea încântării. 
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O problemă deosebit de spinoasă discutată tot în acest capitol este cea legată de relaţia 

dintre satisfacţia consumatorului şi calitatea percepută a produsului sau a serviciului. 

Astfel, chiar dacă literatura de specialitate a ajuns la un consens relativ legat de faptul că 

cele două concepte sunt distincte (Oliver, 1997; Taylor & Baker, 1994), totuşi între ele 

există o legătură directă foarte strânsă (Bitner & Hubbert, 1994; Cronin & Taylor, 1992; 

Gotlieb, Grewal, & Brown, 1994; Patterson & Johnson, 1993; Spreng & Mackoy, 1996), 

iar în unele cazuri cele două concepte au fost folosite ca având acelaşi sens. (Iacobucci, 

Ostrom, & Grayson, 1995; Mittal, Ross, & Baldasare, 1998; Oliver, 1997; Taylor & 

Baker, 1994). Problema este accentuată şi de faptul că literatura de specialitate abundă în 

teorii care descriu relaţia cauzală dintre cele două concepte deseori din poziţii 

contradictorii. Astfel unii autori văd satisfacţia ca antecedentul calităţii, în timp ce alţii 

consideră calitatea ca fiind determinantul esenţial al satisfacţiei. În mare, concluzia cea 

mai pertinentă pare a fi concepţia explicată de Rust şi Oliver (1994) care consideră 

satisfacţia ca fiind supraordinată calităţii – cu alte cuvinte calitatea este doar una dintre 

dimensiunile potenţiale ale serviciului care influenţează satisfacţia consumatorului, deşi, 

conform aceloraşi autori, satisfacţia la rândul ei poate întări indirect percepţiile asupra 

calităţii serviciilor. Tot aici trebuie amintită şi dimensiunea temporală în definirea relaţiei 

dintre cele două concepte, aşa cum este ea prezentată de Lovelock şi Wright (1999) care 

definesc calitatea percepută ca fiind evaluarea cognitivă, pe termen lung, a serviciului 

furnizat de către un prestator, iar satisfacţia consumatorului ca fiind o evaluare emoţională, 

pe termen scurt, a unei prestări specifice a serviciului, argument ce subliniază că 

satisfacţia se reevaluează la fiecare prestare a unui anumit serviciu, iar rezultatul 

emoţional pozitiv sau negativ modifică percepţia consumatorului asupra calităţii. În 

contextul acestei ipoteze, Oliver (1997) consideră că relaţia cauzală dintre calitatea 

percepută a serviciului şi satisfacţia consumatorului depinde de nivelul la care se face 

măsurarea: 

1. La nivelul unei singure tranzacţii există a relaţie forte: calitatea percepută 

afectează satisfacţia; 

2. La nivelul mai multor tranzacţii, relaţia se inversează: satisfacţia afectează 

calitatea percepută prin faptul că nota acordată serviciului vine dintr-o impresie de 

ansamblu asupra acestuia. 
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O parte importantă a primului capitol se acordă detalierii antecedentelor satisfacţiei, sau a 

acelor variabile care interacţionând duc la satisfacţia consumatorului: aşteptările 

consumatorului (identificate ca fiind pe două nivele: unul minim numit predictiv şi unul 

dezirabil numit normativ); percepţiile consumatorului asupra performanţei produselor sau 

serviciilor; infirmarea aşteptărilor cu performanţa, elementul afectiv şi elementul de 

echitate a schimbului comercial. Primele trei dintre acestea sunt analizate în detaliu, ele 

fiind parte din modelul general propus pentru determinarea satisfacţiei care este apoi testat 

prin intermediul datelor culese în cercetare. 

Relaţia dintre aşteptările consumatorului şi satisfacţia acestuia a făcut subiectul a 

numeroase dezbateri în literatura de specialitate. Deşi rolul lor în determinarea satisfacţiei 

este susţinut cu tărie de cercetători de seamă (Oliver, 1980, 1993, 1997; Oliver & Burke, 

1999; Parasuraman, Berry, & Zeithaml, 1991a; Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1988, 

1994a), acesta a fost combătut nu o dată prin prisma relaţiei strânse care există între 

satisfacţia consumatorului şi calitatea percepută, în condiţiile în care calitatea percepută 

este determinată în principal de percepţia asupra performanţei (Buttle, 1996; Cronin & 

Taylor, 1992, 1994; Teas, 1993, 1994). Din acest motiv, s-a argumentat nu o dată că 

determinarea satisfacţiei este cel mai bine realizată luându-se în calcul numai percepţia 

asupra performanţei, eliminând astfel din analiză aşteptările şi consecinţele implicării 

acestora în cercetare, adică paradigma infirmării aşteptărilor cu performanţa. În plus, studii 

importante au identificat mai multe nivele ale aşteptărilor: unul minim acceptabil, adecvat 

sau predictiv – conceptualizat mai departe în teză ca fiind aşteptările predictive; şi unul 

dezirabil, măsură a excelenţei, sau normativ  conceptualizat mai departe în teză ca fiind 

aşteptările normative (Boulding, Kalra, Staelin, & Zeithaml, 1993; Zeithaml, Berry, & 

Parasuraman, 1993), motiv pentru care analiza satisfacţiei se complică exponenţial în 

situaţia în care se încearcă surprinderea în cercetare a tuturor acestor aspecte.  

În secţiunea dedicată performanţei, teza de doctorat face distincţie clară între conceptul de 

performanţă obiectivă a produsului sau serviciului – măsurabilă din punct de vedere 

obiectiv şi subiectul normativelor calitative în vigoare, şi percepţia asupra performanţei 

implicată în analiza satisfacţiei – sau viziunea consumatorului asupra modului cum se 

comportă în consum un anumit produs sau serviciu, viziune influenţată de numeroşi 

factori atât interni cât şi externi individului. 



 
14 

 

Tot ca şi antecedent al satisfacţiei, se discută pe larg în primul capitol de teorie şi 

paradigma infirmării aşteptărilor cu performanţa. Această teorie este necesară în a 

explica modul cum se formează satisfacţia din interacţiunea aşteptărilor consumatorului cu 

percepţiile acestuia asupra performanţei produsului sau a serviciului. Astfel, aşa cum a fost 

descrisă iniţial de Oliver (1980), infirmarea aşteptărilor are loc după producerea achiziţiei 

sau a consumului, în momentul în care consumatorului compară nivelul aşteptărilor avute 

anterior experienţei cu percepţiile din timpul experienţei. Dacă nivelul percepţiile este 

superior aşteptărilor (infirmare pozitivă – P > A) sentimentul care se declanşează este cel 

de satisfacţie, în caz contrar (infirmare negativă – P < A) rezultatul fiind insatisfacţie. 

Relaţia descrisă este clară şi logică, dar conduce totuşi la o confuzie în literatură în 

condiţiile în care Parasuraman et al. (1988) au preluat-o ca şi bază a modelului lor de 

determinare a calităţii percepute a serviciilor SERVQUAL, fapt care a generat numeroase 

critici. Din acest motiv, modelul SERVQUAL poate fi considerat, şi este argumentabil, un 

model mai degrabă destinat pentru determinarea satisfacţiei consumatorului de servicii, 

decât un model care determină calitatea, motiv pentru care el a fost preluat în această 

cercetare ca şi baza instrumentului de cercetare elaborat.  

Satisfacţia este apoi discutată şi prin perspectivă consecinţelor ei: loialitatea 

consumatorului – pentru care satisfacţia este văzută ca antecedent esenţial şi care este 

exprimată mai în detaliu prin intenţiile şi comportamentele de repetare a cumpărării, 

reclama verbală (WOM) (Athanassopoulos, Gounaris, & Stathakopoulos, 2001), şi 

comportamentul de reclamaţie al consumatorilor  (Oliver, 1987); iar la final se trec 

succint în revistă factorii care influenţează studiile de satisfacţie şi o posibilă explicaţie a 

rezultatelor deseori contradictorii prezente în literatură. Printre aceşti factori se prezintă 

punctat următoarele aspecte: utilizarea a diverse standarde de comparaţie în determinarea 

satisfacţiei (standardul cel mai des utilizat sunt aşteptările, dar nu sunt singurele luate în 

calcul); modul de măsurare al satisfacţiei (măsurarea uni-dimensională,  

multidimensională sau globală); metodologia de cercetare (utilizarea în cercetare a 

experimentului faţă de ancheta pe bază de chestionar); populaţia utilizată în cercetări 

(studenţii versus alte tipuri de grupuri umane ca respondenţi); şi tipul de ofertă analizat 

(cercetările bazate pe satisfacţia consumatorului cu consumul de produse comparativ cu 

consumul de servicii).    
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Capitolul doi – Măsurarea satisfacţiei 

Capitolul următor de teorie prezintă evoluţia conceptului de satisfacţie în relaţie cu alte 

variabile de acelaşi rang: calitatea percepută a serviciilor şi valoarea serviciilor prin 

intermediul macro-modelelor dezvoltate de literatura de specialitate.  

Satisfacţia consumatorului, calitatea percepută a serviciului, valoarea serviciului, 

sacrificiile pe care urmează să le facă consumatorii şi intenţiile comportamentale ale 

acestora sunt într-o relaţie strânsă şi complexă, deşi nu este întotdeauna clar care este 

conceptul care stă la mijloc. Aşa cum argumentează Cronin, Brady şi Hult (2000), de-a 

lungul perioadei dedicate studiului satisfacţiei, calităţii şi valorii, cercetările au fost 

dezvoltate deseori modele care puneau în centru acel concept care era obiectivul principal 

al analizei. Astfel, dacă studiul s-a axat pe satisfacţia consumatorului, aceasta a fost trecută 

ca variabila care mediază relaţia dintre calitate şi loialitate (Choi, Cho, Lee, Lee, & Kim, 

2004), dar acelaşi lucru s-a întâmplat cu calitatea serviciului atunci când punctul central al 

analizei a fost calitatea (Bitner, 1990). Deşi nici unul dintre studii nu poate fi categorisit ca 

fiind fals, este clar că ele au fost influenţate atât de obiectivul cercetării, cât şi de perioada 

în care au fost scrise. 

Pe lângă macro-modelele care explică locul satisfacţiei în relaţie cu alte variabile similare, 

capitolul doi de teorie prezintă şi micro-modele care evidenţiază natura variabilelor 

implicate în crearea satisfacţiei consumatorului. Cel mai cunoscut este Modelul infirmării 

aşteptărilor care prezintă interacţiunea aşteptărilor consumatorului cu performanţa 

percepută a produsului sau a serviciului prin intermediul unei diferenţe între cele două: 

dacă aşteptările sunt mai joase decât performanţa percepută, avem satisfacţie, în caz 

contrar, insatisfacţie. Pe lângă acesta sunt prezentate succint modelul performanţei 

percepute, modelul normat, modelul proceselor multiple, modelul atribuirii, modelul 

afectiv şi modelul echităţii (Hom, 2000). Deoarece atât literatura de specialitate, dar şi 

cercetarea personală arată spre modelul infirmării aşteptărilor ca fiind modelul principal 

pentru determinarea satisfacţiei, pentru aplicarea lui practică, am identificat cel mai 

apropiat model practic însoţit de instrument de cercetare care a fost deja aplicat şi testat 

prin studii şi cercetări: SERVQUAL (Parasuraman et al., 1991a; Parasuraman, Berry, & 

Zeithaml, 1991b; Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1985; Parasuraman et al., 1988, 1994a; 

Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1994b).  



 
16 

 

În cazul modelului SERVQUAL, acesta nu a fost aplicat fără o discuţie detaliată şi 

argumentată legată de mai multe aspecte ale acestuia. În primul rând s-a făcut o evaluare 

asupra ceea ce se măsoară, având în vedere faptul că modelul, deşi la origine a fost 

destinat determinării calităţii percepute, prin ultima lui variantă care ţine cont de două 

nivele de aşteptări poate fi considerat ca fiind mai degrabă destinat evaluării satisfacţiei.  

În al doilea rând s-au trecut în revistă limitările modelului - faptul că acesta a fost 

dezvoltat şi testat aproape exclusiv în Statele Unite ale Americii ceea ce face ca adaptarea 

lui la un mediu multicultural, sau la alte culturi decât cele vorbitoare de limba engleză să 

fie problematică (Ueltschy, Laroche, Eggert, & Bindl, 2007) - precum şi o analiză 

detaliată a criticilor aduse acestuia de-a lungul anilor (Buttle, 1996; Saleh & Ryan, 1991; 

Souca, 2011). Aceste critici sunt legate în principal de utilizarea aşteptărilor ca şi standard 

de comparaţie şi implicit a paradigmei infirmării aşteptărilor  (percepţii minus aşteptări) ca 

şi bază pentru analiză; şi de numărul de dimensiuni şi universalitatea acestora aşa cum 

rezultă din studii precum şi de numărul de itemi analizaţi – cele cinci dimensiuni originale 

(eficienţa, încrederea, receptivitatea, empatia şi elementele tangibile) rareori rezultă 

neschimbate în analize, iar cei 22 de itemi originari ai instrumentului de cercetare trebuie 

deseori completaţi cu itemi ce ţin de context. Tot o critică importantă este cea asupra 

metodologiei de aplicare a instrumentului de cercetare – împărţirea itemilor pe categorii – 

care necesită dezvoltarea a două chestionare specifice. Astfel primul chestionar dedicat 

aşteptărilor evaluează nivelele acestora în cazul populaţiei analizate, urmând ca după o 

anumită perioadă să se aplică un al doilea chestionar care  cere răspunsul pe aceiaşi itemi 

pentru percepţiile asupra performanţei.   

Deşi criticile demonstrează că modelul SERVQUAL nu este o potrivire perfectă în 

determinarea satisfacţiei consumatorului, totuşi ele arată modul în care instrumentul de 

cercetare poate fi îmbunătăţit astfel încât pe viitor să se elimine sursele de erori. Ţinând 

cont de acestea, pentru cercetarea realizată nu am folosit instrumentul SERVQUAL 

original, ci am construit un chestionar  nou, preluând itemi atât de la SERVQUAL, dar şi 

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

Tot în acest capitol am făcut şi o evaluare extensivă a utilizării instrumentului 

SERVQUAL, sau a unor elemente componente ale acestuia în analiza industriei hoteliere 

– 23 de studii pe o perioadă cuprinsă între 1988 şi 2010 – în funcţie de care am ajuns la 

următoarele concluzii incorporate ulterior în metodologia de cercetare: 
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1. Deşi majoritatea studiilor în domeniul hotelier folosesc modelul SERVQUAL ca 

bază de cercetare, dimensiunile rezultate din datele analizate rareori rămân cele 

originale. Astfel se modifică atât componenţa lor, în cazul în care rămân tot cinci, 

precum şi numărul lor, acesta variind între doi şi nouă factori. 

2. Există un consens că evaluarea satisfacţiei faţă de produsul hotelier nu diferă major 

de evaluarea satisfacţiei cu alte tipuri de servicii. Elementele care disting serviciile 

de bunurile materiale: intangibilitatea, eterogenitatea, variabilitatea în prestare şi 

inseparabilitatea între procesul de producţie şi consum (Zeithaml, 1981) afectează 

modul în care serviciile hoteliere sunt analizate şi evaluate, iar, deşi există 

diferenţe între tipurile de servicii (ca de exemplu cazarea este un serviciu cu o 

durată mult mai lungă decât servirea mesei la un restaurant), acestea nu sunt destul 

de importante pentru ca serviciile turistice hoteliere să necesite un instrument 

complet nou de evaluare a satisfacţiei şi a calităţii percepute a serviciului.  

3. Orice cercetare în domeniul satisfacţiei consumatorului care aplică paradigma 

infirmării aşteptărilor trebuie să-şi adapteze instrumentul de cercetare pentru a 

elimina sau restrânge efectul problemelor asociate cu utilizarea aşteptărilor ca şi 

standard de comparaţie. 

Ca o notă finală a acestui capitol am evaluat şi situaţia în România legată de studiile de 

satisfacţie a consumatorului de servicii, sau care au aplicat modelul SERVQUAL. Astfel 

cercetarea literaturii de specialitate a relevat un număr foarte mic de rezultate notabile: 

Şandor şi Raboca (2007) – aplică scala SERVQUAL modificată pe şase dimensiuni pentru 

a evalua calitatea percepută a serviciilor publice oferite de primăria Cluj-Napoca; 

Prejmerean şi Vasilache (2009) – evaluează calitatea serviciilor medicale utilizând o scală 

SERVQUAL modificată;  Maniu şi Marin-Pantelescu (2012) – fac o analiză de ansamblu 

asupra satisfacţiei românilor cu serviciile turistice hoteliere din România şi demonstrează 

un grad de satisfacţie ridicat (66%); şi State şi Istudor (2009) – evaluează calitatea 

serviciilor şi satisfacţia clienţilor cu serviciile unui hotel de 4 stele din Bucureşti, folosind 

modelul SERVQUAL nemodificat.  

Capitolul trei – Metodologia de cercetare 

Capitolul trei este capitolul de metodologie care prezintă în detaliu şi ipotezele de 

cercetare, dar şi rezultatele studiului. Pornind de la definiţia satisfacţiei ca fiind un 

răspuns afectiv global, limitat în timp şi bazat pe o evaluare cognitivă, care variază în 
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intensitate, legat de alegerea, achiziţia şi consumul produsului şi/sau a  serviciului,  de 

la paradigma infirmării aşteptărilor aşa cum este ea prezentată de Oliver (2010), existenţa 

mai multor nivele ale aşteptărilor de care ţine cont consumatorul (Zeithaml et al., 1993), şi 

de faptul că zona dintre aşteptări poartă denumirea de „zonă de toleranţă” şi este 

reprezentativă pentru determinarea satisfacţiei (Teas & DeCarlo, 2004), am identificat mai 

multe obiective majore de cercetare, am propus un model general de determinare a 

satisfacţiei consumatorului cu serviciile hoteliere şi o metodă de evaluare a satisfacţiei.  

Astfel obiectivele generale identificate au fost: 

1. Printr-o analiză exploratorie, determinarea acelor factori ai calităţii percepute a 

serviciilor hoteliere care au cel mai mare impact asupra satisfacţiei consumatorului 

de produse turistice hoteliere; 

2. Verificarea aplicabilităţii modelului general acceptat pentru paradigma infirmării 

aşteptărilor prin prisma consumatorului român şi adaptarea acestuia acolo unde 

este cazul; 

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

satisfacţiei consumatorului român de servicii hoteliere; 

4. Verificarea aplicabilităţii în cercetare a unor elemente slab analizate la nivel 

internaţional, cum sunt existenţa mai multor nivele ale aşteptărilor şi influenţa lor 

directă şi/sau mediată asupra satisfacţiei consumatorului; 

5. Determinarea de concluzii cu implicaţii valoroase atât din punct de vedere teoretic, 

cât şi practic pentru managerii de hoteluri din România. 

La acesta se alătură modelul general propus pentru determinarea satisfacţiei 

consumatorilor de servicii hoteliere  a cărui formă finală se regăseşte aici: 

 

 

 

 

 

Eficienţa 

Relaţionarea 
angajat - 
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Elementele 
tangibile 

Satisfacţia / 
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predictive 

Percepţia 
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Infirmarea 
predictivă 
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Figura 2: Modelul teoretic general Determinarea Satisfacţiei, în urma stabilirii legăturilor 
semnificative statistic între constructele propuse (sursa: cercetarea proprie) 
*reprezentate cu roşu sunt legăturile care nu au fost demonstrate ca fiind semnificative statistic 
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În ceea ce priveşte evaluarea satisfacţiei am folosit următoarele notaţii: AP – aşteptările 

predictive (minim acceptabile), P – percepţia asupra performanţei; AN – aşteptările 

normative (dorite şi realizabile), MAS – măsura adecvării serviciului sau infirmarea 

predictivă şi ZOT – zona de toleranţă;  pentru care am dezvoltat următoarea metodă de 

calcul bazată pe relaţiile găsite în literatură: 

AP < P (1)1

P ≤ AN (2)

  

2

Astfel din (1) şi (2) se poate deduce următoare relaţie între constructe: 

 

AP < P ≤ AN (3)  

Unde AP şi AN reprezintă limitele zonei de toleranţă în funcţie de care se evaluează cât de 

satisfăcătoare este de fapt performanţa percepută a serviciilor hoteliere. Pentru o mai 

uşoară interpretare, inecuaţia se poate dezvolta astfel: 

AP < P ≤ AN | -AP 

(AP-AP) < (P-AP) ≤ |AN-AP| 

0 < MAS ≤ ZOT (4) 

Interpretarea este următoarea: 

- 0 < MAS ≤ ZOT – avem satisfacţie în caz contrar ivindu-se două variante: 

o MAS < 0 – caz în care avem insatisfacţie; 

o MAS > ZOT – caz în care avem încântare. 

Pentru culegerea datelor necesare pentru testarea variabilelor, a relaţiilor dintre ele şi, în 

final, a modelului general propus pentru analiză, am utilizat în cercetare o populaţie 

specifică a cărei alegere a fost argumentată extensiv într-o secţiune dedicată special ei – 

studenţii înmatriculaţi la Facultatea de Geografie, secţia Geografie în Turism, anii 

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

                                                           
1 Calitatea percepută serviciilor care duce la satisfacţie este cea în care percepţia asupra performanţei este 
mai mare decât nivelul minim acceptabil al aşteptărilor (Parasuraman et al., 1994b) 
2 Având în vedere că tot ce trece peste ceea ce nivelul aşteptărilor normative – considerate ca fiind 
standardul la care se evaluează serviciile prestate de o companie excelentă – reprezintă o surpriză, nu este 
deplasat să consider că din acest punct se poate discuta de „încântare”.  
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Instrumentul de cercetare realizat special a fost aplicat în două etape pentru a surprinde 

clar atât aşteptările consumatorilor cât şi percepţiile acestora asupra performanţelor 

serviciilor hoteliere, şi în urma determinărilor statistice s-a ajuns la cea mai compactă 

formă a instrumentului de cercetare. Astfel, au participat la cercetare 790 persoane, din 

care, în urma selecţiei a rezultat 254 de răspunsuri valide care conţin rezultatele 

combinate atât a chestionarului de aşteptări, cât şi a celui de percepţii. Prin intermediul 

acestora s-au făcut evaluările a 157 de unităţi hoteliere din ţară (196 respondenţi) şi din 

străinătate (58 de respondenţi), dar datele au fost analizate împreună după ce s-a 

determinat statistic că nu există diferenţe semnificative între opiniile celor care au evaluat 

unităţi hoteliere din ţară comparativ cu cei care au analizat hoteluri din străinătate.   

Din instrumentul de cercetare de 56 de variabile pentru care s-au cerut patru tipuri de 

răspunsuri (aşteptări normative, aşteptări predictive, percepţii asupra performanţei şi 

gradul de importanţă al variabilei analizate) au rămas la final 11 variabile pentru care este 

nevoie de trei tipuri de răspunsuri (aşteptări normative, aşteptări predictive şi percepţii 

asupra performanţei). Aceste 11 variabile se împart în trei dimensiuni noi: eficienţa în 

prestare a serviciului, relaţionarea angajat-client şi elementele tangibile, comparativ cu 

cele cinci clasice ale modelului SERQUAL. De asemenea cercetarea a confirmat părerea 

existentă în literatură legată de faptul că percepţia asupra performanţei este componenta 

principală care influenţează calitatea percepută a serviciilor, şi prin intermediul acestuia şi 

satisfacţia, dar analiza modelului general de determinare a satisfacţiei  a arătat că legăturile 

dintre variabilele componente sunt mult mai complexe decât s-a crezut iniţial, acest fapt 

pornind o nouă direcţie de cercetare viitoare.  

 

Tabel 1: Structura pe dimensiuni a itemilor din chestionar în urma analizelor exploratorii (sursa : 
cercetarea proprie) 

Dimensiunea Descrierea item-ului Originea item-ului 
Gradul de 
importanţă 

calculat 
Eficienţa de 
prestare a 
serviciului  
(3 itemi) 

Q1. Serviciile de cazare sunt 
prestate aşa cum au fost 
promise in oferta hotelului 

SERVQUAL (Parasuraman 
et al., 1994a) 6,12 

6,05 

Q2. Am siguranţa că 
personalul va rezolva orice 
problema ar apărea legata de 
prestarea serviciilor. 

SERVQUAL (Parasuraman 
et al., 1994a) 6,00 

Q3. Serviciile hoteliere sunt 
prestate adecvat de la bun 
început 

SERVQUAL (Parasuraman 
et al., 1994a) 6,03 



 
21 

 

Relaţionarea 
angajat – 
client 
(3 itemi) 

Q19. Personalul hotelului se 
adaptează uşor la situaţiile 
apărute 

LODGSERV (Knutson et 
al., 1990) 5,81 

5,90 
Q20. Personalul este dispus 
sa răspundă la cererile 
speciale ale clienţilor 

LODGSERV (Knutson et 
al., 1990) 5,78 

Q21. Angajaţii hotelului 
transmit un sentiment de 
încredere clienţilor 

SERVQUAL (Parasuraman 
et al., 1994a) 6,11 

Elementele 
tangibile 
(5 itemi) 

Q42. Personalul hotelului are 
o ţinuta îngrijita 

SERVQUAL (Parasuraman 
et al., 1994a) 6,39 

6,50 

Q50. Rezervarea camerei a 
fost făcută ţinând cont de 
cererile specifice ale 
clientului 

Lodging 
Quality Index 
(LQI) 

(Getty & 
Getty, 2003) 6,52 

Q51. Camera primită arată 
bine 

LODGSERV 
modificat 

(Ekinci, 
Riley, & Fife-
Schaw, 1998) 

6,53 

Q53. Hotelul este curat Lodging 
Quality Index 
(LQI) 

(Getty & 
Getty, 2003) 6,71 

Q55. Hotelul arata bine atât 
in interior cat si in exterior 

Lodging 
Quality Index 
(LQI) 

(Getty & 
Getty, 2003) 6,33 

 

În ceea ce priveşte originea itemilor care creează instrumentul final de cercetare, baza o 

reprezintă modelul SERQUAL (5 itemi), urmat de LQI (3 itemi), LODGSERV (2 itemi)  

şi LODGSERV modificat (1 item). Acest lucru demonstrează că pornirea de la modelul 

original şi adaptarea lui, şi nu preluarea automată a unuia dintre cele derivate din acestea, 

a fost alegerea cea mai bună.   

Modelul de determinare al satisfacţiei este primul de acest gen din literatură care încearcă 

să surprindă în intermediul lui influenţa a două tipuri de aşteptări, şi interacţiunea acestora 

cu percepţiile asupra performanţei. Rezultatele obţinute sunt mixte, şi necesită o verificare 

mai aprofundată prin intermediul mai multor seturi de date, ca şi o direcţie viitoare de 

cercetare. 

O concluzie surprinzătoare a analizei datelor de tip SERVQUAL arată spre un nivel foarte 

ridicat al satisfacţiei consumatorilor cu serviciile hoteliere evaluate, dar această situaţie 

este posibil să reprezinte numai un caz special datorat în parte creşterii calitative din 

ultimul timp a serviciilor hoteliere – dovada notele mari ale percepţiilor; dar şi a faptului 

că opinia consumatorilor nu s-a adaptat încă la acest nivel calitativ, demonstrând rezistenţa 

la schimbare a opiniilor – dovada notele mici de la ambele nivele ale aşteptărilor. Această 

situaţie nu este de aşteptat să persiste mult timp dacă tendinţa actuală de îmbunătăţire a 
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calităţii obiective a serviciilor hoteliere continuă. Tot aici s-au discutat şi o parte dintre 

limitările studiului şi motivele care stau la baza acestor rezultate surprinzătoare, precum şi 

o avertizare asupra modului de interpretare a acestora.  

Ca o analiză suplimentară, capitolul de metodologie se încheie cu o analiză specifică 

importanţei-performanţei care prezintă o perspectivă interesantă a realităţii industriei 

hoteliere româneşti.   

Capitolul patru – Concluziile cercetării şi discuţii pe tema lor 

Capitolul final  prezintă succint concluziile identificate de-a lungul lucrării, discutându-se 

rezultatele obţinute atât din perspectiva implicaţiilor manageriale cât şi din perspectiva 

limitelor cercetării. Sunt identificate mai multe direcţii de cercetare viitoare care 

demonstrează că cercetarea în domeniul satisfacţiei consumatorilor, deşi are deja o 

vechime respectabilă, este în anumite privinţe la început şi poate avea numai de câştigat 

din includerea în cadrul ei a exemplelor particulare desprinse din economia românească. 
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5. CONCLUZII 
 

Concluziile tezei de doctorat realizate se împart în două categorii majore: concluziile 

teoretice a căror prezentare a fost făcută în cadrul fiecărui capitol de teorie şi a sintezei lor; 

şi concluziile practice ale studiului realizat. Concluziile practice ale studiului se împart la 

rândul lor pe mai multe direcţii: concluziile ipotezelor de cercetare, concluziile de tip 

SERVQUAL şi concluziile modelului „Analiza Importanţă - Performanţă”. 

Analiza ipotezelor de lucru 

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

pentru care voi prezenta şi rezultatele obţinute: 

H1. Atributele calităţii percepute ale serviciilor hoteliere se despart pe mai multe 

dimensiuni, a căror componenţă se păstrează pe tipul de variabilă latentă (aşteptările 

normative, aşteptările predictive, percepţiile); 

Cercetarea de faţă se aliniază la rezultatele raportate de studiile anterioare în domeniul 

calităţii serviciilor turistice hoteliere şi a satisfacţiei consumatorului prin identificarea unui 

număr diferit de dimensiuni decât cele iniţial propuse de Parasuraman et al., (1994a). 

Demonstrând astfel o apropiere de rezultatele preconizate de şcoala de gândire Nord 

Europeană (Ekinci et al., 1998; Grönroos, 1984) în ceea ce priveşte calitatea percepută a 

serviciului, studiul identifică din perspectiva consumatorului trei dimensiuni importante 

care au un efect important asupra satisfacţiei: eficienţa prestării serviciului, relaţionarea 

angajat-client şi elementele tangibile. Dintre acestea, dimensiunea elementele tangibile a 

fost identificată ca fiind cea mai importantă,  urmată de dimensiunea  eficienţa în prestare 

a serviciului şi la final dimensiunea relaţionare angajat – client. Acest rezultat 

demonstrează că pe lângă baza fizică a produsului turistic, care necesită investiţii majore, 

factorii care în opinia respondenţilor influenţează cel mai mult satisfacţia consumatorului 

sunt respectarea promisiunilor făcute prin ofertă şi atitudinea angajaţilor faţă de clienţi.  

H2. Dimensiunile determinate sunt relevante pentru evaluarea globală a variabilelor 

aşteptările normative, aşteptările predictive, percepţiile. 

Pentru a se putea determina modelul general, dar şi variantele intermediare ale acestuia: 

infirmarea normativă şi infirmarea predictivă, este important ca dimensiunile determinate 

pentru variabilele aşteptări normative, aşteptări predictive şi percepţii să aibă un grad de 
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relevanţă ridicat pentru variabila pe care o determină. Astfel scorurile ridicate de ale 

coeficientului Cronbach Alpha, folosit ca standard de încredere în cercetarea pentru 

determinarea calităţii serviciilor, sunt dovadă că această ipoteză a fost demonstrată.  

H3. Aşteptările au o influenţă directă cât şi indirectă asupra satisfacţiei; 

Analiza regresiei a modelului structural demonstrează că influenţa aşteptărilor este 

puternic mediată de infirmare, dar din păcate, atât pentru infirmare, cât şi pentru aşteptări, 

coeficienţii de relaţionare nu au putut să demonstreze o legătură semnificativă din punct 

de vedere statistic între ele şi satisfacţie.  

H3.1.  Există o diferenţă semnificativă între nivelul aşteptărilor predictive şi cel 

al aşteptărilor normative folosite în evaluare satisfacţiei; 

Ipoteza a fost demonstrată, fapt ce reprezintă un argument în plus pentru 

includerea ambelor nivelele de aşteptări în modelul general de determinare a 

satisfacţiei. 

H3.2 .Aşteptările de natură normativă au o influenţă directă şi negativă asupra 

satisfacţiei; 

Această ipoteză este infirmată aproape total prin modelul general de determinare a 

satisfacţiei, deşi există o legătură negativă între nivelul aşteptărilor şi nivelul 

infirmării – cu cât cresc aşteptările de natură normativă cu atât este mai greu de 

obţinut infirmarea pozitivă prin depăşirea lor. În ceea ce priveşte legătura dintre 

aşteptările normative şi satisfacţie, aceasta este pozitivă, deşi nu este statistic 

reprezentativă.  

H3.3. Aşteptările de natură predictivă au o influenţă directă şi negativă asupra 

satisfacţiei; 

În modelul general de determinare a satisfacţiei ales final, între aşteptările 

predictive şi infirmarea predictivă există o legătură negativă, această direcţie 

păstrându-se şi în ceea ce priveşte satisfacţia.  Din păcate legătura aşteptări 

predictive satisfacţie nu este semnificativă statistic, deşi coeficientul p. este foarte 

aproape de pragul de acceptabilitate (0,058 > 0,05).  Efectul negativ al aşteptărilor 

este logic, deoarece nivelul aşteptărilor predictive reprezintă condiţiile minim 

acceptabile pentru consumator, astfel încât acesta să înceapă să simtă satisfacţie, 
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iar cu cât nivelul aşteptărilor minime este mai ridicat cu atât va fi mai greu de 

obţinut satisfacţia în final.    

H4. Percepţiile asupra performanţei au o influenţă directă cât şi indirectă asupra 

satisfacţiei 

Rezultatele obţinute confirmă părerea existentă în teorie conform căreia percepţiile asupra 

performanţei sunt principalul element de influenţare al calităţii percepute şi, prin 

intermediul acesteia, al satisfacţiei. Astfel, se poate observa o influenţa mai mare a 

percepţiilor asupra infirmării aşteptărilor de natură normativă – măsura excelenţei 

serviciului (MSS=P-AN);  comparativ cu influenţa lor asupra infirmării aşteptărilor de 

natură predictivă – măsura adecvării serviciului (MAS=P-AP).   

H5. Infirmarea aşteptărilor cu performanţa are o influenţă directă asupra satisfacţiei.  

Există autori care luând în considerare influenţa predominantă a percepţiilor asupra 

calităţii elimină din calcul influenţa infirmării aşteptărilor (Cronin & Taylor, 1992, 1994). 

Rezultatele pentru această ipoteză, deşi o infirmă, sunt interesante de discutat. Astfel, se 

poate vedea că dintre cele două tipuri de infirmări, MAS are efectul cel mai puternic 

asupra satisfacţiei, în timp ce MSS are o influenţă mult mai mică. În timp ce infirmarea 

predictivă are o relaţie negativă cu satisfacţia, infirmarea normativă are o relaţie pozitivă, 

cu alte cuvinte cu cât nivelul aşteptărilor predictive este mai ridicat şi nivelul percepţiilor 

asupra performanţei este mai jos, cu atât este mai greu de obţinut satisfacţia de către 

consumator, dar depăşirea unui nivel ridicat al aşteptărilor normative va duce la o 

satisfacţie ridicată.   

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

satisfacţiei.  

Ipoteza este infirmată, deoarece analiza făcută la determinarea modelului general, 

demonstrează că varianta acestuia care ţine cont de gradul de importanţă al itemilor 

analizaţi nu este potrivită pentru a explica mecanismul de formare al satisfacţiei 

consumatorului, în timp ce varianta simplă a modelului general, deşi nu explică în 

totalitate ceea ce determina satisfacţia consumatorului, se potriveşte cel mai bine cu datele 

culese anterior.  
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H7. Experienţa consumatorului are o influenţă semnificativă asupra nivelului 

aşteptărilor (normative şi predictive). 

Din analizele realizate, experienţa, cuantificată în chestionar prin două variabile: anul 

universitar şi frecvenţa de apelare la serviciile hoteliere în ultimele 12 luni, nu a avut o 

influenţă semnificativă asupra nivelului aşteptărilor declarate în studiu. Acest aspect se 

poate explica prin prisma ipotezei că nivelul aşteptărilor îşi pierde semnificaţia într-o 

analiză în cazul în care consumatorii devin atât de experimentaţi încât doar o performanţă 

surprinzătoare, sau ieşită din tipare, îi face să-şi revizuiască sistemul de evaluare. În acest 

sens se poate considera că un utilizator prea experimentat, aşa cum este cazul studenţilor 

la Geografie în Turism, nu mai consideră în evaluarea satisfacţiei aşteptările ca fiind atât 

de importante precum performanţa ultimei experienţe hoteliere.   

H8. Experienţa consumatorului are o influenţă semnificativă asupra nivelului 

percepţiei asupra performanţei. 

Ipoteza a fost verificată cu rezultate mixte, ceea ce arată că experienţa care contează în 

evaluarea satisfacţiei este cea care vine prin intermediul unei folosiri regulate  a serviciului 

analizat, în cazul hotelurilor apelarea la acestea de minim două ori pe an3

H9. Calitatea obiectivă a serviciilor hoteliere are o influenţă semnificativă asupra 

nivelului performanţei percepute; 

 nefiind 

semnificativă în acest sens.  

Ipoteza este confirmată în totalitate. Acest aspect are consecinţe importante pentru 

managerii de hotel deoarece evidenţiază importanţa obţinerii unei clasificări oficiale, sursă 

de imagine, prestigiu, dar şi influenţator important al satisfacţiei resimţite de consumatori. 

Aceasta este o lecţie pe care managerii de hoteluri din România au început să şi-o 

însuşească, datele obţinute de la Institutul Naţional de Statistică demonstrând o creştere a 

hotelurilor de 3,4 şi 5 stele în ultimii cinci ani, în timp ce hotelurile de 1 şi 2 stele, precum 

şi unităţile neclasificate au început să scadă ca număr (INSE, 2012). Cu toate acestea, 

numărul de înnoptări pentru turiştii din România este încă semnificativ mai ridicat pentru 

hotelurile de 2 şi 3 stele, ceea ce arată că bugetul familial şi nivelul de trai nu a crescut cu 

viteza cu care se dezvoltă industria hotelieră – un motiv în plus ca managerii de hotel să 

dea importanţă studiilor de satisfacţie.   

                                                           
3 Facultatea de Geografie organizează cel puţin 2 aplicaţii practice de ghidaj turistic cu deplasare şi cazare 
pentru fiecare an universitar.  
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Rezultatele  de  tip  SERVQUAL 

Deşi analiza ipotezelor studiului a reuşit să determine un model teoretic bazat doar pe 

paradigma infirmării, care să explice mecanismul de formare al satisfacţiei, analiza de tip 

SERVQUAL se realizează deoarece ea oferă rezultate relevante şi uşor de interpretat atât 

din punct de vedere teoretic, cât şi practic.  

 

Figura 3: Nivelul aşteptărilor predictive, normative şi al percepţiilor asupra performanţei, (sursa: 
cercetarea proprie) 

Calculele realizate pe fiecare variabilă în parte duc următoarea concluzie: notele acordate 

percepţiilor asupra performanţei depăşesc toate pragurile aşteptărilor predictive, şi în mare 

şi pe cele ale aşteptărilor normative, motiv pentru care nu este surprinzător faptul că 

percepţiile s-au dovedit a fii principalul influenţator al satisfacţiei declarate. În ceea ce 

priveşte populaţia analizată, aceştia s-au declarat foarte satisfăcuţi de calitatea percepută a 

serviciilor hoteliere pe care le-au analizat în cadrul cercetării.  

La o primă vedere situaţia pare limpede, participanţii la studiu sunt satisfăcuţi de serviciile 

hoteliere pe care le-au achiziţionat, nivelul percepţiilor asupra performanţei depăşindu-l şi 

pe cel al aşteptărilor de natură normativă. În acest caz, literatura de specialitate aduce în 

discuţie „încântarea”, ca formă superioară a satisfacţiei şi generatoare de loialitate totală 

din partea consumatorului.  

Aici mai trebuie pus în discuţie încă un aspect. Deşi la prima vedere rezultatul obţinut 

indică faptul că serviciile prestate sunt excelente - eu cred că acest rezultat trebuie privit 

cu atenţie şi dintr-o perspectivă critică. Astfel sunt mai multe cauze care pot duce astfel de 

date, fără a implica existenţa „încântării”. 
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1. Probleme de adaptare a modelului SERVQUAL 

Problemele ridicate de adaptarea unei scale folosită cu preponderenţă pe teritoriul Statelor 

Unite sunt cunoscute şi discutate de literatura de specialitate ca fiind o limitare destul de 

importantă a modelului SERVQUAL (Souca, 2011; Ueltschy et al., 2007). Mai mult, 

numărul mic al studiilor de satisfacţie pe România şi lipsa unui model deja aplicat a făcut 

ca această primă încercare să nu fie fără neajunsuri, unele identificate numai după analiza 

datelor. Astfel, aşa cum se poate observa, deşi există o diferenţă semnificativă între 

valorile obţinute pentru aşteptările predictive şi valorile pentru aşteptările normative, 

valorile lor medii sunt foarte apropiate. Pe de o parte acest aspect confirmă rezultatele 

obţinute în alte studii care descriu o zonă de toleranţă îngustă în cazul serviciilor hoteliere 

(Nadiri & Hussain, 2005; Yilmaz, 2010), dar pe de altă parte el poate indica o anumită 

confuzie din partea respondenţilor legată dă ceea ce măsoară fiecare variabilă. Din acest 

motiv, o primă observaţie de care trebuie să de ţină cont pentru cercetările viitoare este 

legată de formularea cu mai mare atenţie a întrebărilor.  

2. Atitudinea faţă de risc a populaţiei investigate 

Analiza dimensiunilor culturale realizată de Hofstede, atribuie României scorul de 90 la 

dimensiunea evitarea riscului („uncertainty avoidance”). Acest aspect are repercusiuni 

asupra modului în care consumatorii români reacţionează la riscul inerent alegerii unui 

serviciu, deoarece pentru a-l evita, consumatorii au tendinţa fie de a face alegeri familiare, 

fie de a-şi stabili de la bun început un prag de toleranţă jos, adică un nivel al aşteptărilor 

mai scăzut decât în mod normal. Astfel, pentru a evita dezamăgirea, este foarte posibil ca 

nivelul aşteptărilor normative pentru populaţia analizată să fie stabilit de la bun început 

mai aproape de nivelul minim, motiv pentru care se explică rezultatele studiului care 

demonstrează o depăşire a acestora, în condiţiile în care studiile anterioare din domeniul 

turistic hotelier au raportat constant percepţii mai joase decât aşteptările (State & Istudor, 

2009).   

3. Influenţa culturală 

O altă dimensiune importantă din punctul de vedere al modului în care facem alegerile de 

consum este şi dimensiunea culturală a individualismului versus colectivism. Astfel, la 

scorul de 30 (Hofstede, 2012), România este considerată o societate colectivistă, în care 

membrii societăţii pun mare accent pe relaţii sociale. Dacă se ia în considerare faptul că 

aproape jumătate din experienţele de consum evaluate în acest studiu s-au petrecut în 
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compania prietenilor, colegi de facultate, precum şi efectul de intensificare pe care îl are 

atmosfera pozitivă asupra evaluării satisfacţiei (Bagozzi, Gopinath, & Nyer, 1999; Huang, 

Scott, Ding, & Cheng, 2012), nu este de mirare faptul că serviciile hoteliere au primit note 

atât de mari la percepţia asupra performanţei, şi această notă nu reflectă neapărat realitatea 

obiectivă.   

Analiza  IMPORTANŢA-PERFORMANŢA factorilor   

Având în vedere faptul că performanţa percepută a serviciilor hoteliere este factorul 

principal care duce la satisfacţia consumatorilor, o analiză suplimentară care poate oferi 

indicii importante asupra modului în care cele trei dimensiuni calitative identificate se 

evaluează este analiza importanţei-performanţei, introdusă în literatură în 1977 de Martilla 

şi James (Bacon, 2003).  

Astfel, pornind de la valoarea medie pentru performanţa percepută pe item de 5.86, şi 

valoarea medie a gradului de importanţă de 6.21, se poate observa faptul că itemii rezultaţi 

ca parte a instrumentului final se încadrează în două dintre cele patru cadrane ale 

modelului: „Prioritate scăzută” şi „Continuă tot aşa!” 

Dimensiunea „Prioritate scăzută” caracterizată prin importanţă pentru consumatori şi 

performanţă sub medie, conţine şase itemi corespunzători a două dimensiuni: eficienţa în 

prestare a serviciului şi relaţionarea angajat-client. La o primă analiză s-ar putea spune 

că aceşti itemi nu reprezintă o prioritate majoră nici pentru hoteluri, dar nici pentru 

consumatorii de servicii hoteliere. Dar aparenţele pot înşela, aşa cum argumentează Oliver 

(1997), deoarece anumiţi itemi care sunt văzuţi ca având o importanţă mai scăzută, fac 

parte din oferta tuturor hotelurilor, şi astfel nu mai reprezintă factori de diferenţiere. Dacă 

din perspectiva calităţii percepute aceşti itemi au o prioritate scăzută, din perspectiva 

satisfacţiei este foarte posibil ca ei să facă parte din categoria factorilor generatori de 

insatisfacţie. Cu alte cuvinte, performanţa lor peste aşteptări nu duce la satisfacţie, dar 

lipsa performanţei generează insatisfacţie, care are efecte negative mai puternice decât 

efectele pozitive ale satisfacţiei.  
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Figura 4: Analiza importanţă-performanţă pentru itemi incluşi în chestionar (sursa: cercetarea 
proprie) 

Dimensiunea „Continuă tot aşa!”  Aceasta este dimensiunea cu cea mai bună poziţionare: 

grad mare de importanţă acordat de către consumator, şi un nivel ridicat al performanţei. 

Aici se găsesc toţi itemii din dimensiunea elementele tangibile. Acest fapt ne 

demonstrează concluzia la care am ajuns anterior evaluând rezultatele de tip SERVQUAL: 

industria hotelieră a investit major pentru îmbunătăţirea calităţii serviciilor oferite, dar şi 

clienţii lor au devenit mai exigenţi în ceea ce priveşte condiţiile în care sunt cazaţi.   

Limitele  studiului 

Utilizarea studenţilor ca şi populaţie studiată vine cu o serie de avantaje – rata ridicată a 

răspunsurilor, precum şi uşurinţa abordării lor; dar aşa cum indică şi literatura de 

specialitate există şi neajunsuri, printre care o anumită lipsă de reprezentativitate a 

concluziilor studiului pentru populaţia generală, şi eliminarea din analiză a unor variabile 

pe care alte studii le consideră importante.  
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Astfel, deşi identificată ca fiind o variabilă cheie pentru determinarea satisfacţiei de mai 

multe studii în domeniul turistic şi nu numai, variabilele referitoare la preţul serviciului au 

fost eliminate din analiza rezultatelor finale în urma rafinărilor statistice.  

O altă caracteristică indusă de populaţia studiată este eliminarea din studiu a variabilelor 

care ţin de serviciile conexe celor de cazare, cum sunt serviciile de restauraţie. Astfel, nici 

o variabilă care se adresează exclusiv serviciilor de alimentaţie publică în cadrul unui 

hotel nu a reuşit să treacă de testul semnificaţiei statistice în cadrul determinării satisfacţiei 

consumatorului, motiv pentru care se poate considera că imaginea restaurantului este 

integrată complet în imaginea hotelului. Având în vedere că piaţa hotelieră românească 

este încă în plină dezvoltare, această concluzie este de înţeles, dar acest tip de diferenţiere 

al ofertei este de aşteptat să se dezvolte pe măsură ce piaţa se maturizează şi concurenţa 

devine mai puternică.  

Un alt aspect ce ţine de specificul populaţiei este legat de rezultatele obţinute, în ideea în 

care notele acordate percepţiilor sunt mai mari şi decât ceea ce s-a considerat a fi pragul 

superior al aşteptărilor. Deşi la prima vedere experienţa de călătorie a studenţilor a fost 

considerată un avantaj, este posibil ca experienţa lor prea vastă să fi avut un impact 

negativ asupra aşteptărilor, fapt care ar explica de ce în urma analizei statistice, atât 

legătura aşteptări-satisfacţie cât şi legătura infirmarea aşteptărilor – satisfacţie nu a reieşit 

ca fiind semnificativă din punct de vedere statistic. În plus, studenţii fiind caracterizaţi 

prin faptul că sunt mai receptivi la opinia celor din jur decât alte categorii de populaţie, 

este posibil să fi acordat notele aferente percepţiei privind performanţa în funcţie de 

compania în care şi-au petrecut vacanţa şi nu neapărat în funcţie de calitatea obiectivă a 

serviciilor care le-au fost prestate, sau de aşteptările pe care şi le-au creat anterior.  

Pe de altă parte, această concluzie se poate generaliza pentru toate tipurile de respondenţi, 

nu numai pentru studenţi, în cazul în care se organizează ieşiri sau vacanţe în grup, fiind 

recunoscut de către literatură efectul de amplificare sau diminuare al atmosferei asupra 

stării generale a individului.  

Toate aspectele prezentate anterior pot fi considerate ca fiind trăsături specifice ale 

populaţiei analizate, deşi, în lipsa unor studii generale legate de satisfacţia consumatorilor 

români de servicii turistice hoteliere nu se poate spune cât de reprezentative sunt 
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rezultatele obţinute la nivelul populaţiei generale a României4

Implicaţiile  manageriale 

. Din acest motiv se 

recomandă dezvoltarea cercetării la nivelul întregii populaţii a României, pentru a putea 

permite realizarea unor analize comparative. 

Realizarea cercetării cu ajutorul studenţilor la secţia Geografie în Turism, Facultatea de 

Geografie nu a fost o alegere întâmplătoare. Acest aspect a fost luat în considerare din 

două perspective: în primul rând, prin intermediul stagiile de practică organizate de 

facultate, dar şi a deschiderii pentru turism a subiecţilor, aceştia reprezintă un segment 

ţintă de care trebuie să se ţină cont; şi, respectiv, în al doilea rând, aceşti studenţi urmează 

să devină specialişti şi angajaţi în industria turistică, posibil cea hotelieră. Astfel, ei sunt în 

postura unică de a cunoaşte atât perspectiva consumatorului – prin intermediul experienţei 

personale şi cea intermediată de facultate – dar şi cea a prestatorului de servicii. Acest 

lucru este extrem de important pentru o industrie aflată în plină dezvoltare, dar care dă 

semne de intensificare a concurenţei, aşa cum este industria hotelieră românească. 

O a două implicaţie managerială a prezentului studiu este legată de instrumentul de 

cercetare dezvoltat. Deşi din punct de vedere academic este de preferat un instrument mai 

complex, cu mai multe variabile dar care oferă o imagine mai completă asupra serviciului 

hotelier, din punct de vedere practic un instrument mai simplu (cu 11 variabile) este o 

alegere mai inspirată. De asemenea, eliminarea din cadrul instrumentului de cercetare a 

secţiunii legate de gradul de importanţă, demonstrată a fi nenecesară, simplifică şi mai 

mult aplicarea acestuia pentru oaspeţii hotelului. 

O altă descoperire importantă este cea legată de dimensiunile calităţii percepute, şi 

implicit ale satisfacţiei consumatorului atunci când este vorba de serviciile hoteliere. 

Astfel cele trei dimensiuni identificate: elemente tangibile – sau tot ceea ce ţine de 

aspectul şi funcţionalitatea camerei, hotelului precum şi de procesul de rezervare a 

camerei; prestarea eficientă a serviciului – care include prestarea fără greşeli a serviciului 

încă de la început, şi respectarea promisiunilor făcute de hotel clienţilor săi prin 

intermediul ofertei făcute public şi relaţionarea angajat-client, în care accentul cade pe 

adaptabilitatea personalului angajat şi disponibilitatea acestuia de a răspunde la cererile 

                                                           
4 Maniu şi Marin-Pantelescu (2012) care prezintă un grad al satisfacţiei cu serviciile hoteliere ridicat (66%) 
au la rândul lor un procent semnificativ de respondenţi ca fiind studenţi – 70,93% (122 respondenţi din 172) 
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clienţilor, arată ceea ce determină satisfacţia consumatorilor, care devin astfel mai dispuşi 

să facă reclamă pozitivă hotelului sau să se reîntoarcă şi cu alte ocazii. 

Studiul satisfacţiei nu este nici pe departe epuizat, fiecare variabilă implicată în crearea 

acestuia prezentând încă multe secrete. De la rolul pe care îl au cu adevărat nivelele de 

aşteptare în determinarea satisfacţiei, până la elucidarea modului în care percepţiile asupra 

performanţei interacţionează atât cu aşteptările cât şi cu infirmarea în sine, toate acestea 

sunt aspecte care aşteaptă încă studii atât la nivel internaţional, dar mai ales la nivel local. 

În concluzie, studiul satisfacţiei consumatorului, deşi este un element important în 

literatura dedicată comportamentului consumatorului de aproape cincizeci de ani, în 

anumite privinţe este doar la început, iar exemplele de pe piaţa românească, cu 

caracteristicile şi particularităţile ei, nu pot decât să ajute la îmbogăţirea unui domeniu de 

care au de beneficiat cu toţii: atât organizaţiile care prin oferirea de satisfacţie îşi asigură 

un profit actual, dar şi unul viitor, cât mai ales consumatorii cărora prin satisfacţie li se 

îmbunătăţeşte calitatea vieţii de zi cu zi.  
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