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RYNKOWEJ NABYWCY FINALNEGO

W artykule ukazano pegie satysfakcji, modele jej powstawania oraz elesneptywa-
jace na zadowolenie nabywcy finalnego. Zaproponovwastaw czynnikow wptywagych
na satysfakej nabywcy finalnego oraz definicjtego pogcia w odniesieniu do kategorii
wartaici dla klienta.

1. ISTOTA SATYSFAKCJI NABYWCY FINALNEGO

Wspotczesne przeddiorstwa dziatajce w warunkach coraz silniejszej konkurencji,
w celu przetrwania i rozwoju zobligowang do pozyskiwania i analizy wszelkich sygna-
tow rynkowych, w szczegélroi danych pochodgych od klientdw. Wiedza niezmiernie
istotna dla przedsbiorstwa powstaje madzy innymi w wyniku analizy satysfakcji na-
bywcow, stanowicej trudne zadanie, a nawet wyzwanie dla wspotgagsrfirm.

W znacznej mierze wynika to z zkgo subiektywizmu odczucia satysfakcjiesto uza-
leznionego od rodzaju i cech osobowych nabywcy.

Pojcie satysfakcja(customer satisfactigrpochodzi od tadiskich stéwsatis— dosta-
tecznie ifacere— robi, czyli robi cas dostatecznie, spetriaczy pokrg oczekiwania
Problematyka pomiaru satysfakcji klienta rozwijag dwutorowo, zaréwno w teorii
marketingu, jak i w koncepcji TQM — kompleksowegarzdzania jakécia, rézniac Sk
jedynie punktem egizkosci w procesie badawczym. W koncepcji TQM szczegd@na-
czenie odgrywa informacja dotygza stopnia zaspokojenia potrzeb i oczekivaabyw-
cOw oraz praktyczne jej wykorzystanie do ksztatoiaa doskonalenia relacji z klientem.
Zaréwno J. M. Juran, jak i W. E. Deming w swoich&epcjach (,spirala jakkei” oraz
~Spirala cagtego doskonalenia”) podkilali zasadnicz role pomiaru satysfakcji klienta,
traktowanego jako naturalny proces komunikacji paizy firma a nabywe, umaliwia-
jacy doskonalenie przedsiorstwa.

" Mgr Anna IWANICKA, Katedra Ekonomiki i Organizaafigrobiznesu, Uniwersytet Przyrodniczy w Lublinie.

! Pocie satysfakcjaizywane jest zamiennie z terminemadowolenie.

2 L. Niezurawski, J. WitkowskaPojecie satysfakcji klienta,Problemy Jakgci”, 2007, nr 7, s. 31.

3 T.G. Vavra, Improving Your Measurement of Customer SatisfactidnGuide to Creating, Conducting,
Analyzing and Reporting Customer Satisfaction Megment ProgramsASQ Quality Press, Milwaukee
1997,

s. 19-21, za K. Kpa-Kejna, Metody mierzenia wartoi dla klienta a efektywrdé koncepcji CRM
w przedsibiorstwie
http://66.102.1.104/scholar?hl=en&lr=&q=cache:LBMiENw_gJ:efektywnosc04.ae.wroc.pl/Referat/art68.
pdf+barometr+zadowolenia+klienta z dnia 03.10.2007.
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Analizy satysfakcji klienta jako pierwszy patlpic R. Cardozo (1965), rozpatagj ja
z punktu widzenia socjo-psychologicznego, jako \ryjanie wptywu obecnego stanu
satysfakcji nabywcy na jego przyszie decyzje zakupuzachowania na rynku. Teet
rozwijali J. Howard i J. Sheth (1969), twaczmodel zachowanabywcy, ktéry stanowit
teoretyczn podstaw budowania modelu satysfakcji klienta. Kategoritysiakcji klienta
stala s¢ ponadto w 1987 roku zasadniczym kryterium ocerpegsébiorstwa w amery-
kanskiej nagrodzie jakai im. Malcolma Baldrige’a

Ze wzgkdu na prezentowane w literaturzezmorodne interpretacje kategorii klient,
nabywca i konsument, ktore bardzesip traktowane ssjako tazsame, w dalszych roz-
wazaniach przyjto, ze klientami g ci wszyscy, ktérzy otrzymajprodukt materialny (od
surowca po postafinalna) lub ustug od dostawcy wewgtrz tascucha produkcyjnego
Pojcie klienta lrdzie utazsamiane z kategarinabywcy, niemniej jednak olélenie na-
bywca finalny lgdzie s¢ odnost zawsze do osoby fizycznej, ktéra spetnia; radtatecz-
nego odbiorcy produktu finalnego. Nie nglgponadto utasamia poje¢ nabywca finalny
i konsument, bowiem ten ostatni jedynie konsumuajeydprodukt, niekoniecznie dokonu-
jac jego zakupu.

Satysfakcja klienta to pgjie bardzo rénorodnie prezentowane w literaturze.
Ph. Kotler definiuje je w odniesieniu do produkak¢ ,stopig, w jakim postrzegane
cechy produktu odpowiadajoczekiwaniom nabywcy’ Satysfakcja wedtug A. Baruk
odzwierciedla uczucie zadowolenia ze spethionyctebievanh nabywcy w wyniku naby-
cia okrélonego produktu, dzki czemu mae on rozwizat zidentyfikowany wczéniej
problem (rozumiany jako oké®na potrzebd) Wedtug K. Mazurek-topasskiej satys-
fakcja to ,reakcja emocjonalna na procesy porowmawvaruchomione przez klienta,
polegajice na zestawieniu swoich @uadczeé i dozna po konsumpcji produktu lub
ustugi z oczekiwaniami, indywidualnymi normami latkreslonym wzorcem oceny”

J. L. Lisowski satysfakejokresla z kolei jako ,subiektywne odczucie ksztattowastep-
niowo poprzez powtarzge st doswiadczenia klienta z produktami i ustugami konkret-
nego przedsbiorstwa®. B. Marciniak satysfakej jak i jej brak, definiuje natomiast jako
~Stan emocjonalny pojawiagy sk u nabywcy w wyniku dokonania zakupwdacy rezul-
tatem konfrontacji jego oczekifiaco do produktu (zinternalizowanego wizerunku pro-
duktu) z jego déwiadczeniami z produkter® Podobnie, N. Hill i J. Aleksander twier-
dza, ze poziom satysfakcji klienta jest ,odzwierciedleniéego, w jakim stopniu produkt
catkowity oferowany przez darorganizaci zaspokaja zbiér wymagalienta™?,

Szersze gie satysfakcji prezentuje norma PN — EN 1SO 900062 definiujc za-
dowolenie klienta jako jego ,percepdjotyczca stopnia, w jakim jego wymagania zosta-
ty spetnione”. Norma podkéta ponadtoze pomiar satysfakcji klientéw przedbiorstwo
traktowa powinno jako jeden z miernikdw funkcjonowania systi zarzdzania jako-

* Ibidem

P.A. Luning, W.J. Marcelis, W.M. Jonge#arzdzanie jakeéciq zywnadici, ujecie technologicznonene-
dzerskie Wydawnictwa Naukowo-Techniczne, Warszawa 20088s.

® Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Woligrketing. Podgcznik europejskiPWE, Warszawa 2002,
S. 42.

A. Baruk,Marketing — mix w przedgiiorstwie Wydawnictwo Akademii Rolniczej w Lublinie, Lubli2001, s. 126.
K. Mazurek-topadiska,Zachowania nabywcoéw i ich konsekwencje marketinge\Vié=, Warszawa 2003, s. 305.
J.L. Lisowski,Okresli¢ satysfakaj klienta ,Marketing w Praktyce”, 1999, nr 5, s. 17.

10 B. Marciniak Badanie satysfakgji klientéw — problemy i metodyelsacze, Marketing i Rynek”, 2000, nr 11, s. 18.
N, Hill, J. AleksanderPomiar satysfakgji i lojalnézi klientéw Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2003, s. 11.
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$cia. Satysfakcja traktowana jest rowhigko ,wypadkowa pomidzy oczekiwan jako-
$cig produktu, postrzeganjakoscia produktu oraz znaczeniemzrgych jego widciwo-
sci”*. Okrelana jest czasami ta& jako ,stan psychiczny, ktéry jest empejyrazajaca
zadowolenie lub niezadowolenie z wyboru marki dakwgo w akcie zakupt?

Wsrdd etapdw prowadzych do osignigcia satysfakcji wyrénia sk (rys. 1.):

* spelnienie, polegage na oferowaniu przez przeglsiorstwo tego, czego nabywca

potrzebuje,

e wartgé¢, oznaczajca spetnienie oczekiwanabywcy w odniesieniu do ceny,

* dogodnd¢, polegajca na tatwej dosionasci produktu,

e zaufanie, czyli przekonanie nabywcy co do fakiiprodukt jest godny zaufania,

e osignigcie satysfakcji przez klienta.

Satysfakcja
klienta

Zaufanie

Dogodnai¢

Warto §é

Spetnienie

Rys. 1. Etapy dochodzenia do satysfakciji klienta

Zrédio: T. ZingaleThe Death of Customer Satisfaction — CRM in theritt Age CRM Project, vol. 1,
15.01.1999, za: G. Urbanelakai¢, satysfakcja, lojaln@ — taricuch przyczynowo-skutkowvarketing
i Rynek”, 2004, nr 6, s. 3.

Definicja pogcia satysfakcji zaproponowana przez R. B. Woodruffa F. Gardiala
nawiazuje do wartéci, méwiac ze satysfakcja to ,pozytywne lub negatywne odczucie
klienta w zwizku z wartdcia, ktéra otrzymat jako rezultat skorzystania z oferty priodu
towej w specyficznej sytuacji. Odczucie to radoy¢ bezpdredni reakcy na korzystanie
z produktu lub catkowit reakcp na sert doswiadczonych sytuacji*. Wartdi¢ dla klienta
definiowana jest w tym przypadku jako ,jego wyoleaia tego, co magistas w danej

12T BaranJak usatysfakcjonowzlienta ,Marketing w Praktyce”, 2000, nr 1, s. 21.

13 3. Otto,Zadowolenie klienta i wartd dla klienta ,Marketing i Rynek”, 1999, nr 12, s. 12.

4 R.B. Woodruff, S.F. Gardiaknow Your Customer. New Approaches to Understan@ingtomer Value and
Satisfaction Blackwell Publishers Inc., Cambridge, Mass 19965, za: S. Sudotl, J. Szymczak, M. Haffer,
Marketingowe testowanie produktpRWE, Warszawa 2000, s. 289.
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sytuacji z pomog oferowanego produktu, aby zapewmu realizagj jego upragnionego
celu™. Niemniej jednak nal@toby si zastanowd, czy satysfakcja nmie by odczuciem
negatywnym. W literaturze wygiuje bowiem pajcie dysonansu pozakupowego, ktory
odzwierciedla negatywne emocje zmane z nabyciem olk$lenego produktu, jest we
pojeciem przeciwstawnym satysfakcji. Ponadto, jak Zosta wczéniej zasygnalizowa-
ne, kategorie satysfakcji i jej braku ksztattowan@rzez zupetnie odmienne czynniki.
Dysonans pozakupowy jest fogrdysonansu poznawczego. Zgodnie z tehrilzkie-
go poznania stworzarprzez Leona Festingera, dysonans poznawczylakse jako stan
napkcia wystpujacy wowczas, gdy dana osoba ma jednécieedwie postawy, przeko-
nania czy opinie, ktéreasze sol psychologicznie niezgodne. Ludzie odczwegjtaki
dyskomfort naturalniegka do jego ograniczenia. W analogiczny sposéb nabyadcau-
wajacy dysonans pozakupowwd do jego redukcji, odgpujac od powtdérnego zakupu
produktu danej markidalz zmniejszajc poziom swoich oczekiwawobec wyrobtf.

2. MODELE POWSTAWANIA SATYSFAKCJI

Pojecie satysfakcji nabywcy nie by ponadto rozpatrywane w oparciu 0 modele wy-
jasniajace powstanie zadowolenia u klienta. Nalelo nich: model emocjonalny, model
oparty na teorii sprawiedlivdai wymiany, model oczekiwanej niezgodog model dr
Noriaki Kano oraz model PROSAT. W modelu emocjopairsatysfakcja zdefiniowana
jest jako ,stan pozytywnej reakcji emocjonalnej &raysacy ocenie rezultatdéw aycia
produktu”, przy czym rezultaty te ma@yc oceniane w kategoriach sukcesu lub pkira
Im wigcej emocji u nabywcy (pozytywnych lub negatywnyealywota dany produkt, tym
bardziej lgdzie on zmotywowany do pagiia przysztych dziaks wynikajacych z jego
satysfakcji ladz niezadowolenia. Nabywca rix zatem w przyszigi dokon& ponowne-
go zakupu, zmiedimark; badz wygtasza pozytywne lub negatywne opinie o nabytym
produkcie. Istnieje ponadto riwo$¢ odczuwania sprzecznych emocji w odniesieniu do
réznych cech tego samego produitu

W modelu opartym na teorii sprawiedlivad wymiany (The Equity Theofysatysfak-
cja nabywcy zatey od relacji osignietych przez niego zyskéw (suma wszystkich korzy-
sci wynikajacych z zakupu/sprzedy) do kosztéw przez niego poniesionych (paeze,
czas, wysitek). W odczuciu nabywcy poniesione kpsabg zatem przewsszye, zrow-
nowazy¢ lub nie doréwné osiagnictym zyskom, co zadecyduje o jego satysfakgjizb
niezadowoleniu. Diy wplyw na odczucia nabywcy dotyg®e kosztéw ma dokonana
przez niego ocena ryzyka zmBnedo z niemanoscia przewidzenia rezultatowzycia
produktu po zakupie. Bardzo istotna jest zatermt&foceny tego ryzyka, ktora ezto
jest jednak niemdiwa przed dokonaniem zakupu. Przy ocenie sprawiedti wymiany
nabywca poréwnuje ponadto swoj wspotczynnik zyskdov kosztéw z takim samym
wspotczynnikiem sprzedgiego. Ocena tego typu pozwala stwietdkito zyskat, a kto
stracit, a jednoczmie dagwiadczy odczucia satysfakcji, obgposci lub niezadowolenia
ze strony nabywcy. Klienci porownuyéwniez swoje wspotczynniki (zyskéw do kosz-

153, Sudot, J. Szymczak, M. Haffédarketingowe .,.op.cit, s. 288-289.

6 B. Marciniak,Badanie ...op.cit, s. 20.

" R. B. Woodruff, B. RobertDeveloping and Applying Consumer Satisfaction Kedgé: Implications for
Future Research,Journal of Consumer Satisfaction, Dissatisfatéond Complaining Behavior”, 1995, no. 6,
s. 1-11, za: S. Sudot, J. Szymczak, M. Hafféarketingowe .,.op.cit, s. 285-286.
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téw) z tego typu wspotczynnikami innych oséb, dakjgoych zakupu takiego samego
produktu®.

Model oczekiwanej niezgodia (The Expectancy — Disconfirmation Modedzwija-
ny byt w latach siedemdziegych XX w. i jest jednym z najbardziej kompleksovyc
modeli dotyczcych powstawania odczucia satysfakcji. Definiujeystakcg jako ,emo-
cjonalry odpowied wywotar przez poznawczo-ocenig@y proces, w ktdrym postrzega-
ne cechy produktu konsument poréwnuje ze gwagja wartaici (potrzebami, pragnie-
niami)"*®. Satysfakcja nabywcy wyta wiec zwiazek midzy rzeczywistym dziataniem
produktu (postrzegane cechy produktu i jego §éka standardem poréwnawczym, kto-
rym mog by¢?:

* oczekiwania, ktére wyraja przekonanie, jak dany produk¢dzie dziatal. Mog
by¢ ksztaltowane na podstawie wémejszych déwiadczeé zwiazanych z naby-
waniem danego produktu czy opinii przyjaciot lulewmnych,

* ideaty, ktore wyraaja zyczenie klienta co do tego, jak dany produidzie dziatat,

* produkty konkurencji, ktére klient me traktowa jako wzorzec do poréwna

* inne kategorie produktu (np. substytuty), z ktérinent poréwnuje produkt pod-
dawany ocenie,

* obietnice rynkowe skladane przez producenta, sprzedlub innych pracowni-
kow firmy (w trakcie r@nych form komunikaciji),

* znane niektorym klientom normy przemystowe traktoe/gako standard do po-
réwnah.

Poréwnujic postrzegane cechy produktu ze standardem poréemyaw nabywca
ocenia, jakiej wart@i dostarczyt mu produkt. Bierze ponadto pod uwkaszty zwizane
Z nabyciem wyrobu (np. cen

Rozpatrujc pogcie satysfakcji nabywcow, nate koniecznie zwréd uwag; na za-
gadnienie warteri dla klienta, czyli ,ocea konsumenta co do catkowitej zdokeo pro-
duktu do zaspokojenia potrzeb”. Najgednak zaznaczy ze warté¢ dostarczona klien-
towi stanowi r@nice pomigdzy catkowity wartdicia dla klienta a catkowitym kosztem
ponoszonym przez klienta (rys. 2.). SatysfakcjaZasem reakaj nabywcy na dostarczo-
Na mu wartgc¢.

Warto réwnie podkreli¢, na co wyranie wskazuj niektorzy autorzyze klasyczny
pomiar zadowolenia klientéw, polegay gtéwnie na ocenie satysfakcji nabywcoéwe ju
istniejacych, r&ni sie od analizy wartéci dla klientdw, koncentragej st na tym, jak
nabywcy dokonu wyboru midzy produktami konkurgpych ze sobp przedsgbiorstw.
Zastosowanie koncepcji waém dla klienta ma zatem unalwi ¢ jej ocer w poréwnaniu
z wartgcia, jakiej dostarczaj produkty konkurentéw. Dzki temu przedsbiorstwo ma
mozliwo$¢ poprawy swojej pozycji konkurencyjnej poprzez miggnigcie i utrzymanie
klientéw, ktérzy na skutek ggtego zdobywania nowych informacji i deiadcze,
zwlaszcza od konkurencji, wagi zmieniaj swop definicje wartasci®’. Przedsibiorstwo

8 A. Meyer, P. Westerbarkeeasuring and Managing Hotel Guest Satisfagtipm:] Service Quality in
Hospitality organizations M. D. Olsen, R. Teare, E. Gummesson (red.), Cak386, s. 190, za L.
Niezurawski, J. Witkowska,Pojecie satysfakcji klientaop. cit, s. 34 oraz A. Jachnis, J. F. Terelak,
Psychologia konsumenta i reklan@ficyna Wydawnicza Branta, Bydgoszcz 1998, s. 173

9 bidem s. 34.

2 |pidem s. 290.

21, Otto,Zadowolenie .,op.cit, s. 14, 15, 17.
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powinno zatem koncentrowasic na starannym jej zrozumieniu, aesz zaangzowaniu
klientéw w proces jej tworzenia.

Catkowita wartosé Catkowity koszt Warto$¢ dostarczona
dla klienta ponoszony przez klientowi
klienta

Suma wszystkich Réznica medzy
wartaici (zwiazanych — Suma wszystkich kosz- ™  catkowity wartdicia

z produktem, persone- tow (finansowe, czasu, . dla klienta a catkowi-
lem, obstug energii i zaangaowa- tym kosztem oferty

i wizerunkiem), jakie nia psychicznego) marketingowej,
otrzymuje nabywca zZwiagzanych z zakupem ktory poniést klient.
w zwiazku z oferg oferty marketingowe;j Zysk klienta.
marketingovy

Rys. 2. Warté¢ dostarczona klientowi

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie Ph. KaBerirmstrong, J. Saunders,
V. Wong, Marketing. Podgcznik europejskiPWE, Warszawa 2002, s. 520 -521.

W modelu PROSAT podkémny zostat faktze satysfakcja nabywcow ksztattuje si
podczas kontaktow klienta z przeglsbrstwem zaréwno w fazie przed zakupem, kupna,
jak i po zakupie. Jest ona wynikiem psychologicznpmpcesu, w ktérym klient poréwnu-
je zauwaalny poziom wydajnéci przedsibiorstwa (wydajnéc istniepca) z charaktery-
stycznymi standardamigbacymi z reguty oczekiwaniami klienta (wydajggooczekiwa-
na). Podkréla sk réwniez, ze wydajnéé oferenta podzieti mozna na pi¢ wymiarow
techniczia jakos¢ produktu, jaké¢ serwisu, jakéc opinii, jakas¢ osobistego stosunku
oraz postrzeganie ceny.

Noriaki Kano w swoim modelu wy§aiajacym powstanie satysfakcji nabywcy zapre-
zentowal trzy rodzaje satysfakdji

» satysfakoj konieczrm, polegajca na zaspokojeniu potrzeb podstawowych, ktére
dla klienta g tak oczywisteze nie stanowi przedmiotu jego zainteresowania do
momentu, w ktérym s bez problemu zaspokajane z&ie nie zostaa spetnione,
wowczas nagpuje gwattowny spadek satysfakcji klienta. Zaspek@ potrzeb
podstawowych powoduje wzrost satysfakciji, ale tydkopewnego poziomu,

* satysfakat jednowymiarow, polegagca na zaspokojeniu potrzeb negocjowalnych,
ktore wyraa nabywca. Stopfezadowolenia klienta jest proporcjonalny do funk-
cjonalnaci produktu,

* satysfakat ponad oczekiwan polegajca na zaspokojeniu potrzeb dodatkowych,
ktérych nabywca sobie nieswiadamiat i nie oczekiwat ich zaspokojenia. Bl
szenie funkcjonaln@i produktu prowadzi zatem do znacznegogkazenia satys-
fakcji klienta, a brak tej dodatkowej, niespodzieejpfunkcjonalnéci nie powo-
duje jednak spadku poziomu satysfakcji gehpewnego poziomu.

22|, Niezurawski, J. WitkowskaPojecie .., op.cit, s. 31, 35.
2 G. UrbanekJakai¢, satysfakcija, lojalné* — taricuch przyczynowo-skutkowyarketing i Rynek”, 2004, nr 6,
s. 4,5.
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Model dr Noriaki Kano wyjénia zatem satysfakgjnabywcy z punktu widzenia pro-
duktu. Podkréa on rok pewnych cech i wigiwosci wyrobow oraz ich wptyw na poziom
satysfakcji odczuwany przez nabywcéw.

Podobnie wypowiada siréwniez K. Mazurek-topadiska, twierdzc, ze na brak sa-
tysfakcji wptywa gtéwnie niski poziom podstawowydech produktu, ktorych jednak
spetnienie nie wyzwala satysfakcji. Pojawia @ha dopiero po spetnieniu cech ponadpod-
stawowych. Dlatego fekategorie satysfakcji i jej braku nasdoby rozwaac jako dwie
wyraznie odebne konstrukcje, ksztattowane przez odmienne ckytini

3. CZYNNIKI DECYDUJ ACE O SATYSFAKCJI

K. Mazurek-topadiska prezentuje ciekawe poétag, ukazujce sktadniki wptywag-
ce na satysfakejklienta, wérdd ktorych z jednej strony pojawiagic rzeczywiste cechy
produktu oraz spos6b komunikacji firmy z potencyatn klientami, z drugiej zadotych-
czasowe déwiadczenia klienta i jego wymagania odnig produktu. Wszystkie czynniki
wplywaja natomiast na postrzeganie produktu przez klienta é&sztaltyj jego oczeki-
wania, co w konsekwencji wptywa na jego satysfakejy modelu podkrdone s ponadto
bardzo istotne elementy, mag duy wplyw na satysfakej nabywcy, takie jak jego in-
dywidualne cechy, w diej mierze decydage o znacznym subiektywizmie goja satys-
fakcji, oraz zaufanie klienta do firmy i marki (ry3.).

Nalezy ponadto zaznaczyze satysfakcja nabywcy ezto traktowana jest w trojaki
spos6b jako:

1) doswiadczenie klienta wynikage z proceséw poznawczych zintegrowanych
z elementami emocjonalnymi,

2) zespot déwiadczeé wynikajacych z konsumpcji (podégie holistyczne) #dz rozpa-
trywanych w odniesieniu do poszczegélnych etapdocesu zakupu, czyli konsump-
cji i uzytkowania produktu (podggie analityczne). Zastosowanie padé analitycz-
nego wymaga z kolei wyediienia r@énych rodzajow satysfakcji:

* satysfakcji czsciowej, odnosacej st do danego elementu lub wymiaru produktu,

np. estetyka, trwakd, bezpieczastwo,

* satysfakcji globalnej, dglacej sum satysfakcji czsciowych,

* satysfakcji bieacej, odnoszcej skt do déwiadczé z produktem w danym czasie

czy przestrzeni,

e satysfakcji skumulowanej, stanawej wynik nawarstwiajcych s¢ doswiadcze

klienta z produktem w danym okresie i miejscu,

* satysfakcji niezalmej (wyizolowanej), ktérej pomiar polega na oceréglowole-

nia klientow z oferty danego przeelsiorstwa,

* satysfakcji wzgidnej, ktéra w odrénieniu od satysfakcji niezaleej polega do-

datkowo na stosowaniu poréwna firmami konkurencyjnymi.

NaIZEZy jednak zaznaczy ze wielu autoréw wyodtnia jedynie dwa rodzaje satysfak-

cji =

24 K. Mazurek-topadiska,Zachowania .,.op.cit, s. 307-308.

% |pidem s. 306-307.

% 5. Sudot, J. Szymczak, M. Haffévlarketingowe .,.op.cit, s. 291-292 oraz J. Hotub-lwaBadania marke-
tingowe w procesie zaydzania relacjami z klientenfw:] Zarzdzanie relacjami z klientenh. Dembiiska-
-Cyran, J. Hotub-lwan, J. Perenc, Difin, WarszawaZ4, s. 270.
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* satysfakaj transakcyjn, traktowam jako jednorazowe odczucie, podiegace
krotkotrwatas¢ doswiadczer klienta z produktem, w ktérym dominuje element
emocjonalny,

» satysfakaj skumulowan, traktowan jako trwaty stan odnogey sk do déwiad-
czen nagromadzonych podczas wielokrotnego kontaktodydtem,

Indywidualne
Rzeczywiste cechy Klienta Komunikacja Dotychczasowe
cechy produktu i jego wymagania | | iwizerunek firmy doswiadczenia
dotyczce klienta
produktu
\ Zaufanie klienta
do firmy i marki
Postrzeganie Oczekiwania
klienta

produktu przez
klienta

‘o

Satysfakcja klienta

Rys. 3. Czynniki wptywajce na satysfakejklienta

Zrédio: K. Mazurek-topagiska,Zachowania nabywcéw i ich konsekwencje marketingowe
PWE, Warszawa 2003, s. 308.

3) proces poréwnania subiektywnych odézwdoswiadczeér nabywcy z przyjta podsta-
wa odniesienia, ktorej wybér jest jednym z gtownyalyteriow zr&nicowania teorii
eksplikatywnych.

Zdaniem autorki, w definiowaniu satysfakcji nabywctnalnych naleatoby odniéé

sie do kategorii wartéci dla klienta, bowiem na satysfakajabywcy zwizam z zakupem

okreslonego produktu ma wptyw wiele czynnikéw, niezménych jedynie z jego cechami

i wiasciwosciami. Doskonatlym tego przyktadem jest nabywanigotsamego produktu

w dwoch r@nych punktach sprzedy z czego tylko jedno pozytywnie kojarzone jest

przez nabywe Wowczas satysfakcjisle zwiazana jest z miejscem dokonania zakupu,

a w mniejszym stopniu zafg od cech nabytego produktu. Nafeponadto zaznaczyze

odczuwanie satysfakcji nie zawszezdame jest ze spetnieniem oczekiwdNabywca

moze bowiem spodziewasie niskiej jakdci produktu, a mimo to dokona zakupu (na
przyktad z powodu przymuswdz niskiej ceny). Wowczas maoa powiedzié, iz odczu-
wa spodziewane niezadowolenie, ktdrezengedynie nasila sie w wyniku wytkowania
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niespetniagcego oczekiwa produktu. Mana zatem stwierdgj ze spetnienie oczekiwia
nabywcy wobec produktu me wywotywa brak jego satysfakciji.

Autorka zgadza siréwniez ze stwierdzenienye ,w niektérych sytuacjach nabywcy,
oceniajc produkt, nie odnogzsie do swoich oczekiwg bo ich po prostu nie maj
W takich sytuacjach ocena klienta odnositgiko do jego potrzeB”. Przyktadem mze
by¢ nabycie innowacyjnego produktu, w stosunku dodgortrudno mié jakiekolwiek
oczekiwania, ale ktéry w konsekwencji zaspokajazsdty konsumenta. W przesgto
takimi produktami byty samochody czy komputery dsth Obecnie w wyniku dyna-
micznego rozwoju nauki i powstawania coraz nowszganologii, w rénych dziedzi-
nach gospodarki wymiefiimozna szereg bardzo innowacyjnych produktéw, przeleacz
jacych czsto oczekiwania, lecz z drugiej strony spelgggch coraz wysze wymagania.

Autorka zaproponowata zestaw czynnikdw wplyyegich na satysfakejnabywecy fi-
nalnego (rys. 4.). Ocenia on waitomu dostarczar) stanowaca réznice pomkdzy cat-
kowita wartdicia a catkowitym kosztem oferty marketingowej. Jesa @atem zyskiem
nabywcy finalnego. Catkowita watd sktada si z szeregu elementow, giéwnie zwa-
nych z instrumentami marketingowymi — produktemstsygnem jego dystrybucji oraz
réznymi sposobami komunikacji przedsiorstwa z potencjalnym nabywdinalnym. Do
calkowitych kosztéw oferty marketingowe] zalicza satomiast nie tylko koszty finan-
sowe (np. cenczy koszty dojazdu do miejsca zakupu), ale rowsteacony czas, enetgi
czy koszty zaangawania psychicznego.

Wsrdd czynnikéw wplywajcych na odczuwanie satysfakcji kluczowle odgrywa
réwniez zaufanie nabywcy finalnego do firmy i marki, indgwalne cechy osobowo-
sciowe oraz jego potrzeby. Istnieje jednak koniedézmrecyzyjnego okrdenia ré&nicy
pomiedzy kategoriami potrzeba, oczekiwanie i wymagakiére czasami ktnie trakto-
wane g jako tazsame. Potrzebludzka rozumie nalezy jako ,stan odczuwanego brakf”
badz ,stan dyskomfortu psychicznego spowodowany braksatysfakcji z powodu nie-
posiadania potrzebnych rzecZy” Oczekiwanie zato przekonanie, jak dany produkt
bedzie dziatal®. Autorka zgadza siréwniez ze stwierdzeniemie wymaganie to inaczej
,,potrzglba lub oczekiwanie, ktore zostato ustalgmeyjete zwyczajowo lub jest obowa-
kowe™".

4. ZAKONCZENIE

Rozwaajac pogcie satysfakcji nabywcy, nale podkréli¢, ze wysoki poziom zado-
wolenia klientéw nie jest warunkiem wystarcgjm do osigniccia sukcesu przedsi
biorstwa, gdy nie zawsze przektadagsna dokonywanie powtérnych zakupéw przez
nabywcow i tym samym na wyniki firmy. G. Urbanektwy@rdza ¢ tez, przedstawiajc
szereg przyktadéw wynikéw banf&, wskazujcych na toze satysfakcja klienta jedynie
wspomaga transakcpomigdzy sprzedajcym i kupupcym, nie ledac jednoczénie czyn-
nikiem decyduicym o silnym przywizaniu nabywcy do firmy. Podkila on réwnie, ze

27 A. Stewart,Czy satysfakcja to tylko spetnienie oczekitygStudia i Materialy” — Wydziat Zaeglzania UW
2005, nr 2 (2), s. 44-45.

28 ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wadvigrketing. Podecznik .., op.cit, s. 40.

29 B. Zurawik, W.Zurawik, Zarzzdzanie marketingiem w przegdsiorstwie PWE, Warszawa 1996, s. 16.

%0's. Sudot, J. Szymczak, M. Haffédarketingowe .,.op.cit, s. 290.

31PN — EN ISO 9000:2008ystemy Zarzlzania Jaksciq — Podstawy i terminologjas. 25.

2 Badania przeprowadzone przez: Forum Corporatiblaryard Business Review”, US General Accounting
Office, Juran Institute oraz Rank Xerox.
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dziatania przedsbiorstw zmierzajce do podniesienia stopnia satysfakcji klientéwstz

nie przektadaj sie na korzystne efekty finansowe, bowiem szybkoasti podatne na
dziatania konkurentéw. Wskazuje on ponadto naesiei znacznych dysproporcji pai
dzy nabywcami usatysfakcjonowanymi a bardzo usakggbnowanymi.

Warto$¢ dostarczona
nabywcy finalnemu

Rd&znica medzy catkowi-
ta wartacia
a catkowitym kosztem
oferty marketingowej,

ktory ponidst nabywca Y Y
finalny. Standard poréwnawczy: Inne czynniki:
Zysk nabywcy finalnego — oczekiwania _
(doswiadczenia zZwjzane - zaufanie nabyw-
z nabywaniem danego prg- cy finalnego do
duktu, opinia przyjaciét lub firmy i marki,
krewnych), - indywidualne
- idealy, cechy nabywcy
- produkty konkurencii, finalnego,
- inne kategorie produk, np. - potrzeby
substytuty,

— normy (standard do porow

ot —

Satysfakcja nabywcy finalnego

Rys. 4. Elementy wptywage na satysfakejnabywecy finalnego

Zrédio: opracowanie wlasne na podstawie A. Meye\VRsterbarkeyMeasuring and Managing Hotel Guest

Satisfaction [w:] Service Quality in Hospitality organization®.D. Olsen, R. Teare, E. Gummesson (red.),

Cassel 1996, s. 190, za S. Sudot, J. Szymczak,d¥feiMarketingowe testowanie produkto®WE, Warsza-

wa 2000, s. 290, Ph. Kotler, G. Armstrong, J. SawdV. Wong,Marketing. Podecznik europejskiPWE,

Warszawa 2002, s. 520-521, K. Mazurek-topska, Zachowania nabywcéw i ich konsekwencje marketingo-
wePWE, Warszawa 2003, s. 308.

Klienci z jednej strony esto deklaruj satysfakej z zakupu i konsumpcji danego
produktu, z drugiej Zanie ponawiaj zakupow, co wynika gtéwnie z kilku czynnikétv

* nabywcy w momencie udzielania odpowiedzi odme satysfakcji nigviadomi s
swoich przyszitych planéw i decyzji zakupowych. Ebwa odnosz sie raczej do
przesztych déwiadczeé z przedsibiorstwem, a w przyszéoi mogy skorzysté
z oferty konkurenta (tym bardziej w sytuacji, gdyysfakcja wynika z zaoferowa-
nia przez firng dodatkowych aspektéw materialnych, tatwych do shkwpnia
przez przedsbiorstwo konkurencyjne),

3 G. UrbanekJakaoié ..., op.cit, s. 3, 4 oraz L. Nimrawski, J. WitkowskaPojecie .., op.cit, s. 33.
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* spos6b pomiaru gsto jest niewtéciwy (niepetny). Ma zwykle form badania an-
kietowego, podczas ktéregoesto wystpuja pytania sugerage zadowolenie czy
niezadowolenie (na przyktad: Jak bardzo jest P@ig)zadowolony/a?). W prak-
tyce istnieje wiele sposobéw pomiaru satysfakchyvecow, jednak naley pamk-
ta¢, ze badania tego typu powinny bjcisle dostosowane do charakteru problemu
badawczego, brag oraz rodzaju produktu. Najbardziej wiarygodne mrgnuzy-
skuja przedstbiorstwa wykorzystujce jednoczénie kilka metod i wskanikow sa-
tysfakciji,

* moment pomiaru e&to jest niewtéciwy. Pomiar zwykle odbywa sizaraz po za-
kupie, kiedy odczucia magby¢ bardziej pozytywne aipd&zniej. Wéwczas row-
niez (bezpdrednio po zakupie) nastroj respondenta jest zwgélary,

* respondent mae cz¢ sie dowartgciowany,ze zostat poproszony o wypetienie
kwestionariusza ankiety, i podwiadomie jest do jego téei pozytywnie nasta-
wiony,

e w przypadku niezadowolenia respondenta z zakuglgié chciat on ten fakt ukéy
(nawet przed samym sgh poniewa czsto nie chce przyzidasic do popetienia
btedu i w celu poprawy nastrojwztizie wyzej oceniat zadowolenie z zakupu.

Nalezy zatem stwierdZi ze nawet wysoki poziom satysfakcji nabywcy z zakupu
i konsumpcji danego produktu niekoniecznie przekisid na jego lojalné wobec przed-
sigbiorstwa. Zatem, aby klient byt lojalny wobec firmyusi by niezwykle, ponadprze-
cigtnie zadowolony.

Na podstawie przedstawionych rozaa mozna przyjcé, ze satysfakcja jest pozytyw-
na reakcy nabywcy na dostarczgemmu wartd¢, powstad w wyniku subiektywnej oceny
roznicy calkowitej wartéci dla nabywcy oraz poniesionych przez niego kosztdrzy
uwzgkdnieniu standardu poréwnawczego, ktéry stosuje wepaytuacji. Interpretag
satysfaka w ten sposéb, mma uwzgédniac wielu czynnikéw wplywajcych na zado-
wolenie nabywcy, niezwizanych jedynie z samym produktem. Ngl¢ednak podkrdi¢,
ze tkeda one w znacznej mierze zmicowane, przede wszystkim w zab@ici od cech
nabywcy oraz rodzaju nabywanego produktu.
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SATISFACTION AND ITS ROLE
IN THE FINAL PURCHASER'S MARKET ACTIVITY

Summary

The aim of this paper is to present the notionatitfaction, models relative to the formation of
satisfaction as well as elements influencing satisfn of the final purchaser. The author proposes
a set of factors influencing satisfaction of theafi purchaser and the definition of this term with
reference to the category of value for the customer

Ztozono w redakcji w czerwcu 2009 r.



