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niepotwierdzonych oczekiwań istnieją trzy poziomy zadowolenia klientów. Jeżeli 
produkt nie spełnia wymagań klienta, to jest on niezadowolony. Jeżeli oczekiwania 
są spełnione, to można przypuszczać, że klient będzie zadowolony. Natomiast w sytu-
acji gdy zakupiony produkt jest lepszy od oczekiwań konsumenta, nabywca może 
czuć się bardzo zadowolony lub zachwycony. Nie można tych podziałów odnosić 
do ogółu konsumentów, gdyż zadowolenie jest odczuciem subiektywnym, więc nie 
każdy musi być bardzo zadowolony, mimo że otrzymał więcej, niż się spodziewał. 

Teoria sprawiedliwości wymiany mówi o tym, że każda transakcja wiąże się dla 
konsumenta z poniesieniem pewnych kosztów przy niepewności zysków. W oma-
wianej teorii zakłada się, że konsument porównuje koszty ponoszone przez siebie 
i osiągnięte zyski z kosztami i zyskami strony sprzedającej. Pożądane zadowolenie 
występuje, kiedy stosunek korzyści, jakie odnosi konsument z korzystania z danej 
oferty, do nakładów, jakie musiał ponieść, jest sprawiedliwy. Jeżeli współczynnik 
ten jest mniej korzystny dla konsumenta, to ma on poczucie niesprawiedliwości 
wymiany, co się przekłada na niezadowolenie. Tworzenie relacji odbywa się tu 
z zachowaniem zasady adekwatności wymiany [Stodulny, 2006, s. 60].

W literaturze dużo miejsca poświęca się modelowi emocjonalnemu (teoria atrybu-
cyjna). Zakłada on, że to emocje związane z produktem są podstawą kształtowania 
zadowolenia klienta. Czynnikiem pośredniczącym w powstawaniu zadowolenia 
jest analiza rezultatów użycia produktu w kategoriach sukcesu lub porażki. Nabywca 
odczuwający zadowolenie wykazuje tendencję do okazywania go, natomiast jego 
brak wyraża w sposób dyskretny [Czerw, 2008, s. 22]. 

1.2. Satysfakcja klienta
Firmy obserwują działania konkurencji, prześcigają się w tworzeniu strategii 
marketingowych i bardzo często zapominają, że to klient (i jego opinia) przesądza 
o istnieniu firmy na rynku. 

Tworzenie bazy wiernych klientów to proces długotrwały, który może trwać wiele 
lat. Działania krótkofalowe mogą jedynie zaburzyć i szkodzić temu procesowi. 
Przedsiębiorstwa dominują nad konkurentami, jeśli traktują wydatki marketin-
gowe w taki sam sposób, w jaki traktują wydatki kapitałowe – obchodzą się z nimi 
jak z inwestycjami, które generują przychody dopiero po pewnym czasie [Otto, 
2000, s. 44]. 

Po dokonaniu zakupu konsument ocenia produkty lub usługi i dopiero wówczas 
może stwierdzić, czy jest usatysfakcjonowany. Dlatego też wszelkie działania po-
dejmowane przez firmę powinny dążyć do zdobycia satysfakcji klienta, a następnie 
jego lojalności. To od satysfakcji klienta wg Fischera zależy, czy klient będzie korzy-
stał z usług danej instytucji, czy też nie [Szczepaniec, 2004, s. 101 –102].

Termin „satysfakcja” wywodzi się od łacińskiego słowa satisfactio, które oznacza 
zadośćuczynienie. Etymologicznie satysfakcja jest także powiązana z łacińskimi 
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słowami saris (wystarczająco) oraz facere (robić, wytwarzać, zyskiwać). Można 
wskazać również na powiązanie słowa „satysfakcja” z łacińskim słowem satiation 
(pod dostatkiem, ale nie w nadmiarze). Najogólniej – satysfakcja oznacza speł-
nienie, lecz nie przesyt [Furtak, 2003, s. 146]. Natomiast według Słownika języka 
polskiego satysfakcja oznacza uczucie przyjemności i zadowolenia z czegoś, zaspo-
kojenie [Słownik języka polskiego]. Należy w tym miejscu od razu wyjaśnić i nawią-
zać do pojęcia zadowolenia, które w literaturze naukowej często jest utożsamiane 
z pojęciem satysfakcji klienta. Zostało ono szczegółowo omówione w następnym 
podpunkcie. 

Literatura przedmiotu definiuje wiele ujęć pojęcia „satysfakcja”. R.L. Oliver twierdzi, 
że satysfakcja to reakcja na spełnienie (oczekiwań). Jest to również poczucie, że 
dany produkt lub usługa (lub ich cechy) dostarczyły (dostarczają) zadowalającego 
poziomu spełnienia (oczekiwań). Autor włącza w to także przypadki przewyższenia 
oczekiwań oraz ich niespełnienia [Furtak, 2003, s. 146].

K. Mazurek-Łopacińska twierdzi, że satysfakcja jest reakcją emocjonalną na pro-
cesy porównawcze uruchomione przez klienta. Polegają one na zestawieniu przez 
niego swoich doświadczeń i doznań po konsumpcji produktu lub usługi z oczeki-
waniami, indywidualnymi normami lub określonymi wzorcami oceny [Mazurek-
-Łopacińska, 2003, s. 25]. 

Z pewnością satysfakcja jest odczuciem bardzo subiektywnym. Związane jest to 
z tym, że nie można w żaden sposób kwantyfikować i uogólniać zadowolenia i przy-
jemności. U podstaw tego stwierdzenia leży złożoność cech osobowych nabywcy. 
Każdy klient inaczej odczuwa, ma inne wymagania oraz inaczej postrzega wartości 
produktu [Olejniczak, Ankiel-Homa, 2004, s. 38].

Satysfakcja klientów stanowi źródło ich lojalności wobec przedsiębiorstwa i ofero-
wanych przez firmę towarów i usług, wpływa na rozwijanie się pozytywnych relacji 
i zwykle długoletnią współpracę [Frankowska, 2011]. Dzięki utrzymującej się satys-
fakcji klienta nie powinno być problemu, aby został lojalny wobec produktu i anga-
żował się w działania marketingowe budujące i podtrzymujące stworzoną relację 
z firmą. 

Satysfakcja może się odnosić między innymi do czasu dostawy, ceny, zgodności, 
profesjonalizmu lub odpowiedzi na inne prośby klientów [Suchanek, Králová, 
2015] Dla każdego klienta wymienione elementy mają różną wartość, co przekłada 
się na wielkość odczuwanych przez nich korzyści.

Współcześnie zauważa się, że satysfakcja jest postrzegana jako [Beard, 2014]:
  wiodący wskaźnik zamiarów i lojalności konsumentów (jeżeli klient jest usatys-
fakcjonowany, to wróci);
  pozycja konkurencyjna firmy (wybiera się tę firmę, która ma więcej usatysfakcjo-
nowanych klientów);
  czynnik wpływający na bieżące doskonalenie obsługi klienta;
  zwiększanie wartości życia klienta;
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  czynnik redukujący negatywne opinie o firmie;
  element budowania relacji z klientem – taniej jest zatrzymywać klientów niż 
zdobywać nowych.

W literaturze przedmiotu wymienia się następujące rodzaje satysfakcji:
  bieżąca lub skumulowana – bieżąca dotyczy doświadczeń doznanych w danym 
czasie, natomiast skumulowana odnosi się do wielu doświadczeń związanych 
z konkretnym produktem lub usługą;
  częściowa lub globalna – częściowa odnosi się do wybranego elementu produktu 
lub usługi, natomiast ich suma daje satysfakcję globalną w odniesieniu już do 
pełnowartościowego produktu lub usługi;
  niezależna lub porównawcza – niezależna dotyczy oferty jednej organizacji, 
natomiast porównawcza jest odniesieniem się do oferty innych przedsiębiorstw. 

Wśród modeli satysfakcji klienta można wyróżnić [Gołąb-Andrzejak, Badzińska, 

2015, s. 84]: 
  model oczekiwanej niezgodności – poziom zadowolenia jest funkcją różnicy 
między otrzymanymi a oczekiwanymi przez klienta cechami produktu; 
  model sprawiedliwości wymiany – klient porównuje poniesione koszty oraz 
uzyskane zyski z kosztami i zyskami sprzedawcy (satysfakcja występuje wów-
czas, gdy poniesione koszty i zyski klienta są podobne do kosztów i zysków 
przedsiębiorstwa); 
  model emocjonalny – satysfakcja jest postrzegana jako stan pozytywnych re-
akcji emocjonalnych związanych z oceną produktu.

Definicja satysfakcji jest węższa od definicji lojalności. Główna cecha satysfakcji 
wiąże się z konsumpcją lub użytkowaniem produktu oraz z obsługą przy jego 
zakupie lub z symbolem reprezentującym produkt (marka, znak towarowy). 
Satysfakcja tworzy się w znacznie krótszym czasie niż lojalność [Kaczmarczyk, 
2003, s. 225]. Zgodnie z wyżej podaną klasyfikacją satysfakcji, wyjątek stanowią 
satysfakcja skumulowana i globalna, ponieważ wymagają one dłuższego czasu. 

Aby powstała satysfakcja, musi zostać zakupiony produkt lub usługa. Wpływ na 
to mają elementy, które pojawiają się w tym procesie. Kumulacja powstałych satys-
fakcji może doprowadzić do wytworzenia się lojalności, gdyż to właśnie satys-
fakcja jest głównym czynnikiem warunkującym lojalność klienta. Ani satysfakcja, 
ani lojalność nie są stałe  – mogą się zmienić. Podobnie dzieje się z preferencjami 
klientów.

Poczucie usatysfakcjonowania klienta z zakupu dobra lub usługi jest związane z wie-
loma czynnikami, które mają na to wpływ. Podstawą są dokładnie sprecyzowane 
oczekiwania co do produktu lub usługi. W tej sytuacji na subiektywne poglądy 
klienta mogą wpływać jego dotychczasowe doświadczenia czy indywidualne cechy. 
Ważne są rzeczywiste cechy produktu. Po dokonaniu zakupu klient porównuje to, 
co otrzymał, z tym, jakie oczekiwania towarzyszyły mu przed zakupem. Wpływ na 
satysfakcję mają także podejmowane działania przed- i posprzedażowe, ale również 
te obiecywane przez konkretną firmę, które częściowo są także uzależniane od 
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jej reputacji. Gdy produkt dorównuje oczekiwaniom konsumenta lub je przewyż-
sza, możemy powiedzieć o odczuwaniu satysfakcji przez klienta, co pokazano na 
rysunku 1.1.

dokonanie  
zakupuklient Satysfakcja  

klienta

indywidulane 
cechy klienta  

i jego  
 oczekiwania 

reputacja  
firmy

elementy przed-  
i posprzedażowe

rzeczywiste 
cechy  

produktu

Czynniki satysfakcji Proces zakupu

Przy założeniu, że 
oczekiwania klienta 
zostały zaspokojone 
lub przewyższone

Rysunek 1.1. Proces tworzenia satysfakcji klienta

Źródło: opracowanie własne.

1.3. Lojalność klienta
Satysfakcja klienta stanowi początek drogi do uzyskania jego lojalności. Rysunek 1.2 
przedstawia etapy między satysfakcją a lojalnością klienta [Urbanek, 2004, s. 5]. 
Podczas całego procesu przechodzenia od satysfakcji do lojalności tworzą się także 
relacje między firmą a jej klientem, które mają wpływ na bycie lojalnym wobec firmy. 

Satysfakcja klienta
(moje podstawowe potrzeby związane z transakcją są zaspokojone)

Zobowiązanie 
(firma działa w moim najlepszym interesie)

Personalizacja 
(firma okazuje, że rozumie i stara się wyprzedzić moje potrzeby)

Zaufanie
(relacja z firmą odbywa się na moich warunkach i pod moją kontrolą)

Lojalność

Proces 
budowania 

relacji  
z klientem

Rysunek 1.2. Etapy między satysfakcją a lojalnością klienta

Źródło: opracowanie własne na podstawie: [Zingale, 1999]. 
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