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1.2. Satysfakcja klienta 11

niepotwierdzonych oczekiwan istnieja trzy poziomy zadowolenia klientow. Jezeli
produkt nie spelnia wymagan klienta, to jest on niezadowolony. Jezeli oczekiwania
sa spelione, to mozna przypuszczaé, ze klient bedzie zadowolony. Natomiast w sytu-
acji gdy zakupiony produkt jest lepszy od oczekiwan konsumenta, nabywca moze
czu¢ sie bardzo zadowolony lub zachwycony. Nie mozna tych podzialéw odnosi¢
do ogdtu konsumentéw, gdyz zadowolenie jest odczuciem subiektywnym, wiec nie
kazdy musi by¢ bardzo zadowolony, mimo zZe otrzymat wiecej, niz sie spodziewat.

Teoria sprawiedliwosci wymiany moéwi o tym, ze kazda transakcja wiaze sie dla
konsumenta z poniesieniem pewnych kosztéw przy niepewnosci zyskow. W oma-
wianej teorii zaktada sie, ze konsument poréwnuje koszty ponoszone przez siebie
i osiggniete zyski z kosztami i zyskami strony sprzedajacej. Pozadane zadowolenie
wystepuje, kiedy stosunek korzysci, jakie odnosi konsument z korzystania z danej
oferty, do naktadéw, jakie musiat ponies¢, jest sprawiedliwy. Jezeli wspotczynnik
ten jest mniej korzystny dla konsumenta, to ma on poczucie niesprawiedliwosci
wymiany, co sie przektada na niezadowolenie. Tworzenie relacji odbywa sie tu
z zachowaniem zasady adekwatnosci wymiany [Stodulny, 2006, s. 60].

W literaturze duzo miejsca poswieca sie modelowi emocjonalnemu (teoria atrybu-
cyjna). Zaktada on, ze to emocje zwigzane z produktem sa podstawq ksztattowania
zadowolenia klienta. Czynnikiem posredniczacym w powstawaniu zadowolenia
jest analiza rezultatéw uzycia produktu w kategoriach sukcesu lub porazki. Nabywca
odczuwajacy zadowolenie wykazuje tendencje do okazywania go, natomiast jego
brak wyraza w sposéb dyskretny [Czerw, 2008, s. 22].

1.2. Satysfakcja klienta

Firmy obserwuja dziatania konkurencji, przescigaja sie w tworzeniu strategii
marketingowych i bardzo czesto zapominaja, ze to klient (i jego opinia) przesadza
o istnieniu firmy na rynku.

Tworzenie bazy wiernych klientéw to proces dtugotrwaly, ktéry moze trwac wiele
lat. Dziatania krétkofalowe moga jedynie zaburzy¢ i szkodzi¢ temu procesowi.
Przedsiebiorstwa dominujg nad konkurentami, jesli traktuja wydatki marketin-
gowe w taki sam sposob, w jaki traktuja wydatki kapitatowe — obchodza sie z nimi
jak z inwestycjami, ktére generujq przychody dopiero po pewnym czasie [Otto,
2000, s. 44].

Po dokonaniu zakupu konsument ocenia produkty lub ustugi i dopiero wéwczas
moze stwierdzié, czy jest usatysfakcjonowany. Dlatego tez wszelkie dziatania po-
dejmowane przez firme powinny dazy¢ do zdobycia satysfakcji klienta, a nastepnie
jego lojalnosci. To od satysfakcji klienta wg Fischera zalezy, czy klient bedzie korzy-
stal z ustug danej instytucji, czy tez nie [Szczepaniec, 2004, s. 101-102].

Termin ,satysfakcja” wywodzi sie od tacinskiego stowa satisfactio, ktére oznacza
zado$¢uczynienie. Etymologicznie satysfakcja jest takze powigzana z lacinskimi
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stowami saris (wystarczajaco) oraz facere (robié¢, wytwarzac, zyskiwaé). Mozna
wskaza¢ réwniez na powigzanie stowa ,satysfakcja” z tacinskim stowem satiation
(pod dostatkiem, ale nie w nadmiarze). Najogolniej — satysfakcja oznacza spel-
nienie, lecz nie przesyt [Furtak, 2003, s. 146]. Natomiast wedtug Stownika jezyka
polskiego satysfakcja oznacza uczucie przyjemnosci i zadowolenia z czego$, zaspo-
kojenie [Stownik jezyka polskiego]. Nalezy w tym miejscu od razu wyjasni¢ i nawia-
za¢ do pojecia zadowolenia, ktére w literaturze naukowej czesto jest utozsamiane
z pojeciem satysfakcji klienta. Zostato ono szczegétowo omdéwione w nastepnym
podpunkcie.

Literatura przedmiotu definiuje wiele ujeé pojecia ,,satysfakcja”. R.L. Oliver twierdzi,
ze satysfakcja to reakcja na spelnienie (oczekiwan). Jest to réwniez poczucie, ze
dany produkt lub ustuga (lub ich cechy) dostarczyly (dostarczaja) zadowalajgcego
poziomu spehienia (oczekiwan). Autor wlacza w to takze przypadki przewyzszenia
oczekiwan oraz ich niespelnienia [Furtak, 2003, s. 146].

K. Mazurek-topacinska twierdzi, ze satysfakcja jest reakcja emocjonalng na pro-
cesy poréwnawcze uruchomione przez klienta. Polegaja one na zestawieniu przez
niego swoich do$wiadczen i doznan po konsumpcji produktu lub ustugi z oczeki-
waniami, indywidualnymi normami lub okreslonymi wzorcami oceny [Mazurek-
-Lopacinska, 2003, s. 25].

Z pewnoscig satysfakcja jest odczuciem bardzo subiektywnym. Zwigzane jest to
z tym, ze nie mozna w zaden sposob kwantyfikowac i uogélnia¢ zadowolenia i przy-
jemnosci. U podstaw tego stwierdzenia lezy ztozonos¢ cech osobowych nabywecy.
Kazdy klient inaczej odczuwa, ma inne wymagania oraz inaczej postrzega wartosci
produktu [Olejniczak, Ankiel-Homa, 2004, s. 38].

Satysfakcja klientoéw stanowi zrédto ich lojalnosci wobec przedsiebiorstwa i ofero-
wanych przez firme towardw i ustug, wpltywa na rozwijanie sie pozytywnych relacji
i zwykle dlugoletnia wspotprace [Frankowska, 2011]. Dzieki utrzymujacej sie satys-
fakeji klienta nie powinno by¢ problemu, aby zostat lojalny wobec produktu i anga-
zowat sie w dzialania marketingowe budujace i podtrzymujace stworzong relacje
z firma.

Satysfakcja moze sie odnosi¢ miedzy innymi do czasu dostawy, ceny, zgodnosci,
profesjonalizmu lub odpowiedzi na inne prosby klientéw [Suchanek, Krédlova,
2015] Dla kazdego klienta wymienione elementy maja rézng warto$¢, co przeklada
sie na wielko$¢ odczuwanych przez nich korzysci.

Wspodlczesnie zauwaza sie, ze satysfakcja jest postrzegana jako [Beard, 2014]:

e wiodacy wskaznik zamiaréw i lojalnosci konsumentéw (jezeli klient jest usatys-
fakcjonowany, to wréci);

e pozycja konkurencyjna firmy (wybiera sie te firme, ktéra ma wiecej usatysfakcjo-
nowanych klientéw);

e czynnik wplywajacy na biezace doskonalenie obstugi klienta;
e zwiekszanie wartosci zycia klienta;
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e czynnik redukujacy negatywne opinie o firmie;
e eclement budowania relacji z klientem - taniej jest zatrzymywac klientéw niz
zdobywaé nowych.

W literaturze przedmiotu wymienia sie nastepujace rodzaje satysfakcji:

e biezaca lub skumulowana — biezaca dotyczy doswiadczen doznanych w danym
czasie, natomiast skumulowana odnosi sie do wielu do$wiadczen zwigzanych
z konkretnym produktem lub ustuga;

e czesciowa lub globalna - cze$ciowa odnosi sie do wybranego elementu produktu
lub ustugi, natomiast ich suma daje satysfakcje globalna w odniesieniu juz do
pelnowartosciowego produktu lub ustugi;

e niezalezna lub poréwnawcza — niezalezna dotyczy oferty jednej organizacji,
natomiast porownawcza jest odniesieniem sie do oferty innych przedsiebiorstw.

Wsrédd modeli satysfakeji klienta mozna wyrdzni¢ [Gotab-Andrzejak, Badzinska,

2015, s. 84]:

e model oczekiwanej niezgodnosci — poziom zadowolenia jest funkcjg réznicy
miedzy otrzymanymi a oczekiwanymi przez klienta cechami produktu;

e model sprawiedliwosci wymiany — klient poréwnuje poniesione koszty oraz
uzyskane zyski z kosztami i zyskami sprzedawcy (satysfakcja wystepuje wow-
czas, gdy poniesione koszty i zyski klienta sa podobne do kosztow i zyskéw
przedsiebiorstwa);

e model emocjonalny — satysfakcja jest postrzegana jako stan pozytywnych re-
akcji emocjonalnych zwigzanych z oceng produktu.
Definicja satysfakeji jest wezsza od definicji lojalnosci. Gtéwna cecha satysfakeji
wigze sie z konsumpcja lub uzytkowaniem produktu oraz z obstuga przy jego
zakupie lub z symbolem reprezentujacym produkt (marka, znak towarowy).
Satysfakcja tworzy sie w znacznie krétszym czasie niz lojalnos¢ [Kaczmarczyk,
2003, s. 225]. Zgodnie z wyzej podang klasyfikacja satysfakeji, wyjatek stanowig
satysfakcja skumulowana i globalna, poniewaz wymagajg one dtuzszego czasu.

Aby powstata satysfakcja, musi zostaé zakupiony produkt lub ustuga. Wptyw na
to maja elementy, ktére pojawiajq sie w tym procesie. Kumulacja powstatych satys-
fakcji moze doprowadzi¢ do wytworzenia sie lojalnosci, gdyz to wtasnie satys-
fakcja jest gtéwnym czynnikiem warunkujacym lojalnos¢ klienta. Ani satysfakcja,
ani lojalno$¢ nie sa stale — moga sie zmieni¢. Podobnie dzieje sie z preferencjami
klientéw.

Poczucie usatysfakcjonowania klienta z zakupu dobra lub ustugi jest zwigzane z wie-
loma czynnikami, ktére maja na to wptyw. Podstawg sa doktadnie sprecyzowane
oczekiwania co do produktu lub ustugi. W tej sytuacji na subiektywne poglady
klienta moga wptywac jego dotychczasowe doswiadczenia czy indywidualne cechy:.
Wazne sa rzeczywiste cechy produktu. Po dokonaniu zakupu klient poréwnuje to,
co otrzymat, z tym, jakie oczekiwania towarzyszyty mu przed zakupem. Wpltyw na
satysfakcje maja takze podejmowane dziatania przed- i posprzedazowe, ale réwniez
te obiecywane przez konkretna firme, ktére czesciowo sa takze uzalezniane od
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jej reputacji. Gdy produkt doréwnuje oczekiwaniom konsumenta lub je przewyz-
sza, mozemy powiedzie¢ o odczuwaniu satysfakcji przez klienta, co pokazano na
rysunku 1.1.

rzeczywiste
cechy
produktu
indywidulane
cechy klienta Klient dokonanie Satysfakcja
i jego zakupu klienta
oczekiwania
reputacja
firmy
elementy przed-
| posprzedazowe Przy zatozeniu, ze
oczekiwania klienta
o B zostaly zaspokojone
Czynniki satysfakcji Proces zakupu lub przewyzszone

Rysunek 1.1. Proces tworzenia satysfakciji klienta

Zrédio: opracowanie witasne.

1.3. Lojalno$¢ klienta

Satysfakcja klienta stanowi poczatek drogi do uzyskania jego lojalnosci. Rysunek 1.2
przedstawia etapy miedzy satysfakcja a lojalnoscig klienta [Urbanek, 2004, s. 5].
Podczas catego procesu przechodzenia od satysfakcji do lojalnosci tworza sie takze
relacje miedzy firma a jej klientem, ktére maja wptyw na bycie lojalnym wobec firmy.

Satysfakcja klienta
(moje podstawowe potrzeby zwigzane z transakcjg s zaspokojone)

Zobowigzanie
(firma dziata w moim najlepszym interesie)

Proces
Personalizacja budowa.l.nia

(firma okazuje, ze rozumie i stara sig wyprzedzi¢ moje potrzeby) refacji
z klientem

Zaufanie
(relacja z firmg odbywa sig na moich warunkach i pod moja kontrolg)

Lojalnos¢

Rysunek 1.2. Etapy miedzy satysfakcja a lojalnoscia klienta

Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie: [Zingale, 1999].
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Ksiazka stanowi doskonate narzedzie zaréwno dla firm chcacych stworzy¢ wtasny program
lojalnosciowy, jak i dla tych, ktérzy juz program posiadaja. Dzieki zaprezentowanym case
study mozna dostrzec trendy i rozwiazania, jakie wspotczesnie oferuja programy lojalnosciowe
swoim uczestnikom. Wsréd przeanalizowanych przyktadéw znajduja sie programy nagradzane
w ogolnopolskich konkursach zaréwno w obszarze B2B, jak i B2C. Ksigzka zawiera takze roz-
wazania teoretyczne dotyczace omawianego pojecia oraz wskazuje na decyzje, ktdre nalezy
podja¢, tworzac program lojalnosSciowy.

Konkurencja na rynku objawiajgca sie walkg o klienta i jego dochody skutkuje zmiennym
przywigzaniem Rlientéw do mareR, producentéw i punktéw zakupu. Dlatego oferenci rynkowi
muszq utworzyc trwate relacje z Rlientami, aby wzmocnic ich lojalnos¢. Szczegélnego znaczenia
nabiera dysponowanie znaczng grupa lojalnych nabywcéw w warunkach szybkiego postepu
technologii teleinformatycznych i dynamicznego rozwoju handlu internetowego.

Powyzsze obserwacje sktonity Autorke do naukowego zbadania problematyki lojalnosci klientéw,
programoéw lojalnosciowych i grywalizacji, a zwtaszcza celowosci ich stosowania i efertywnosci
na rynkach konsumenckim (B2C) i przedsiebiorstw (B2B).

Z recenzji dr hab. Tomasza Sondeja, prof. WSB w Gdansku

Dr Urszula Chrachol-Barczyk jest adiunktem w Katedrze Marketingu Ustug na Wydziale Zarza-
dzania i Ekonomiki Ustug Uniwersytetu Szczecinskiego.

Wydawnictwo edu-Libri jest oficyna wydawnicza publikacji naukowych i edukacyjnych.

Wspoétpracujemy z profesjonalnymi redaktorami merytorycznymi i technicznymi z duzym
doswiadczeniem w przygotowywaniu publikacji specjalistycznych. Stawiamy na jakos¢ taczona
Z nowoczesnoscig, a najwazniejsze dla nas sg przyjemnos¢ wspdttworzenia i satysfakcja z dobrze
wykonanego zadania.

Nasze publikacje (drukowane i elektroniczne) sa dostepne w ksiegarniach stacjonarnych i inter-
netowych oraz w czytelniach on-line ibuk.pl, osbi.pli nasbi.pl - szczegéty na stronie wydawnictwa.
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