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SATYSFAKCJA KLIENTA
— ANALIZA SPOSOBOW INTERPRETACJI
| MARKETINGOWE KONSEKWENCJE

Celem artykutu jest zaprezentowanie wybranych, ngot&zniacych si interpretacji
istoty satysfakcji konsumenckiej, zrdych jej rodzajow, modeli i uwarunkowajako prze-
stanki praktycznych wnioskéw dla marketingowej ¢aliaosci organizacji.

1. WPROWADZENIE

Gléwnym celem wspotczesnego marketingu, jak wyrikanalizy jego licznych defi-
nicji, jest nie tylko zaspokajanie potrzeb i oczedi klientéw, ale take dostarczanie im
autentycznej wart@i i petnej satysfakcji, bez wzglu na charakter wymiany.a@enie do
usatysfakcjonowania klienta powinno odgrywariorytetows role w kazdej zaradzanej
marketingowo organizacji.

Satysfakcja klienta to zjawisko cieg® s¢ obecnie rosgtym zainteresowaniem, za-
réwno swiata biznesu, jak i nauki, ze wzdl na ro¢, jaka odgrywa w osiganiu rynko-
wych celéw organizacji, wymierne i niewymierne kgiw, jakie mana dzgki niej osi-
gmaé, a niemdaliwe do osiagniecia innymi sposobami, oraz zonos¢ tego zjawiska
i skladajicych st na niego uwarunkowa

W literaturze przedmiotu prezentowangerézne sposoby interpretacji istoty satysfak-
cji, rozne jej rodzaje, modele powstawania, zestawy ksgsakich p czynnikéw, wyraa-
jace ogroma ztozonas¢ tego zjawiska. Raviecono im kolejne agci artykutu.

2. SATYSFAKCJA OPARTA NA OCZEKIWANIACH — DEFINICJE,
MODELE, RO ZNICE INTERPRETACYJNE

Termin satysfakcja w egiu marketingowym zostatzyty po raz pierwszy przez T.C.
Levitta w 1960 r., w artykuléarketing Myopia(,Krotkowzroczng¢é marketingu”), za-
mieszczonym wHarvard Business RevieWVprowadzenie idei zadowolenia klienta jako
elementu zargzania przypisuje sinatomiast ksizce T. Petersena i R. Watermalma
Serch of Exellencepublikowanejw 1982 .

W literaturze znajduje siobecnie mndstwo definicji satysfakcji, odzwierdasacych
rézne sposoby jej interpretacji. W wielu z nich sajsfa definiowana jest jako relacja

" Dr Hanna HALL, Katedra Marketingu, Wydziat Zadzania i Marketingu, Politechnika Rzeszowska.
! R. ShawNowe spojrzenie na marketing/ydawnictwo Studio Emka, Warszawa 2001, s. 58,
http://en.wikipedia.org/wiki/In_Search_of_Excellenc
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konsumenckiej oceny produktu frée okrdlanej w zalénosci od autora, midzy innymi
jako produkt catkowity, postrzegana jakoproduktu, efekt konsumpciji, rezultatu kon-
sumpcji) do jego oczekiwalub wymaga. To podejcie, wyraajace jednoczynnikowe
uwarunkowanie satysfakcji, jest jednak corazsciej krytykowane itraktowane jako
przestarzafe(o nowoczesnym interpretowaniu satysfakejilie mowa w dalszej e#ci
artykutu). Do definicji satysfakcji uwarunkowanegzekiwaniami naley przyktadowo:
.Poziom satysfakcji klienta jest odzwierciedleniéago, w jakim stopniu produkt catko-
wity, czyli zestaw korz§ci oferowanych klientowi, oferowany przez daorganizaci,
zaspokaja zbiér wymageaklienta™ lub ,Satysfakcja nabywcy to funkcja zbiwsci ocze-
kiwan z postrzeganym przez nabywsposobem dziatania produkfu”

Analiza i ocena poziomu satysfakcji w oparciu oedwania konsumenta stanawi
tez baz modeli powstawania satysfakcji — modelu konfirmaego (alternatywnego dla
modelu dyskonfirmacyjnego) oraz Modelu Oczekiwaxigizgodndci.

Wedtug modelu konfirmacyjnego satysfakcja powstegavczas, gdy jak& produktu
spetnia lub przewssza oczekiwania konsumenta, przy czym oczekiwapias@p na
podstawie dotychczasowych wilasnychswiadczér konsumenta, daviadczé innych
0s0b, od ktérych konsument uzyskuje informacje rigkniez przekazéw od producentow
i sprzedawcéw w ramach nieformalnych i formalnyctiatn promocyjnych. Model
Oczekiwanej Niezgodrioi odnosi st do satysfakcji skumulowanej, czyli skumulowa-
nych, catéciowych déwiadczer konsumenta wzgtlem produktu w oki#gonym czasie
(w przeciwigistwie do satysfakcji transakcyjnej, zwanej z krétkotrwalym daviadcze-
niem konsumenta z produkt@mbedacej rodzajem satysfakcji wplywaijej bezpérednio
na lojalné¢ wzgledem marki produktu. Zgodnie z tym modelem, pomiengotze zgod-
nos¢ produktu z oczekiwaniami jest pozytywnym stanenoeomalnym i nie musi mie
odzwierciedlenia w satysfakcji, konsument nie mav@du do jej odczuwania. Satysfakcja
pojawia s¢ tylko wowczas, gdy rezultat konsumpcji przersga oczekiwania (konsument
doswiadcza — oczekiwanej pozytywnej niezgogliy.

Wedtug innych autoréw i ich interpretacji satysfikpartej na oczekiwaniach, rioa
spotk& si¢ takze z podejciem, zgodnie z ktorym, gdy efektyikowania odpowiada
oczekiwaniom, to nie wyspuje reakcja emocjonalna — jest afinps¢ (indyferencjal,

2 A. JachnisPsychologia konsumenta. Psychologiczne i socjatogiawarunkowania zachow#onsumenc-

kich, Oficyna Wydawnicza Branta, Bydgoszcz Warszawa/260206.

N. Hill, J. AlexanderPomiar satysfakcji i lojalnéci klientéw Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2003, s. 11,
46.

A. Proscilla La Barbera, D. Mazursk§,Longitudinal Assessment od Consumer SatistaElissdtisfaction:
The Dynamic Aspekt of the Cognitive Procgdsurnal of Marketing Research”, listopad 1983383-404,
za: Ph. KotlerMarketing Rebis 2005, s. 207.

Por. A. Falkowski, T. Tyszk&sychologia zachowiakonsumenckichGdaiskie Wydawnictwo Psychologiczne,
Gdaisk 2001, s. 243-244.

Satysfakcja transakcyjna dostarcza szczegolnieo§ezowych informacji na temat produktéw nowych ma-
rek, niedawno wprowadzonych na rynek.

R.L. Oliver, W DeSarboResponse determinants in satisfaction judgmeddsirnal of Consumer Research”,
1988/15, s. 495-507; D. Tse, P. Wiltdipdels of consumer satisfaction formation: An Etiten) ,Journal of
Marketing Research”, 1988/25, s. 204-212; R. B. Woff, E.R. Cadotte, R.L. Jenkinglodeling consumer
satisfaction processes using experience —basedsnqdwurnal of Marketing Research” 1983/20, 296-304;
za: A. Jachnis, op.cit., s. 201, 202 oraz A. Jalopi.cit, s. 211.

S.Erevelles, C.Leavith Comparison of Current Models of Consumer SatigfatDissatisfaction ,Journal

of Consumer Satisfaction, Dissatisfaction and Campig Behavior”, 1992/5, s.104-114; J.R. Kennedy,



Satysfakcja klienta — analiza sposobéw interpretacj 49

a take z takimze satysfakcja ma miejsce, gdy jak@roduktu spetnia oczekiwania, gdy
je przekracza, konsument jest — zachwycony

Z analizy publikacji, obejmuagych sposoby interpretacji satysfakcji z perspelgtyer
lacji oceny produktu do oczekifawynika,ze nie ma zgodrigi nawet véréd zwolenni-
kow tego konkretnego podeja w kluczowej kwestii — sytuacji, w ktérych owatgsfak-
cja sk pojawia.

3. INNE (NIEOPARTE NA OCZEKIWANIACH)
MODELE POWSTAWANIA SATYSFAKCJI

Do modeli powstawania satysfakcji, nieopartych wae&iwaniach (lub nie tylko na
nich) nalea: model dyskonfirmacyjny oraz Model Sprawiedlégbi Model Emocjonal-
ny.
Wedtug dyskonfirmacyjnego modelu konsumentzejcele nie musi posiadla gory
okreslonych oczekiwa, typowych szczegdlnie dla powtarzalnych zakupovakBsprecy-
zowanych oczekiw@a wynikac moze z braku: wczaiejszych déwiadczér konsumenta
z danym produktem, dwiadczé innych konsumentéw, od ktérych vma byloby uzy-
ska informacje, formalnych przekazéw promocyjnych kidistpu do nich. Mimo braku
oczekiwa konsument mze odczuwa satysfakej badz dyssatysfake™. Model Sprawie-
dliwosci oraz Model Emocjonalny precyzyjnie wyaaja, jak maze dofé¢ do ich powsta-
nia.

Teoria Sprawiedliwéci wyjasnia powstanie satysfakcji transakcyjnej. Model Spea
dliwosci zaktadaze konsumenci analizuproces wymiany rgdzy soly a strom sprzeda-
jaca w znaczeniu — sprawiedliwoi. Proces oceny sprawiedlig@ wymiany polega na
tym, ze konsument poréwnuje swoje koszty (pagizie, czas, wysitek) i uzyskane przez
siebie zyski, jak i koszty i zyski sprzedeggo. W celu oceny relacji zyskow do kosztow
konsument ocenia wtasny wspoétczynnik zyskéw do t@szraz taki sam wspotczynnik
dla sprzedajcego (,co datem, a co dostalem” oraz ,co dat spawerh, a co dostal”).
Ocena ta dokonana jestswietle zasad integratywnych (,co kto dat i co dé3taNastp-
nie uzyskane wspoétczynniki poréwnuije gaizy sola w swietle zasad dystrybutywnych
(,kto zyskat, a kto stracit’). Zgodnie z TeariSprawiedliwdci satysfakcja wyspuje
wowczas, gdy wspoétczynniki zyskéw i kosztéw konsutaeoraz sprzedajego 8§

w przyblizeniu réwne w kadej czsci wymiany. Jeeli wspéiczynnik jest mniej korzystny
u konsumenta, doznaje on uczucia ,niesprawiedioivarymiany”, powstajcego na sku-
tek zaklocenia norm spotecznych zmanych ze sprawiedlivioia™.

Model Emocjonalny opisuje satysfakdptrybucyjr) jako stan odczuwania pozytyw-
nych reakcji emocjonalnych, na ktére podstawowyywpina emocjonalna ocena produk-
tu w kategoriach sukcesu lub pki? (lub przyjemnéci badz przykrdci).

P.C.Thirkell, An extended perspective on the antecedents ofasits, ,Journal of Consumer Satisfaction,
Dissatisfaction and Complaining BehavVipd988/vol. 1, s. 2-9; za: A. Falkowski, T. Tyszk&45.

9 Ph. Kotler,op.cit, s. 207.

0 A, Falkowski, T. Tyszkagp.cit, s. 244.

1 R.L. Oliver, J.E. SwanEquite and disconfirmation perceptions as influerare merchant and product
satisfaction ,Journal of Consumer Research” 1989/16, s. 372-3L. Oliver, J.E. SwanConsumer
perceptions of interpersonal equity and satisfactin transactions: A field survey approacfournal of
Marketing”, 1989/53, s. 21-35, za: A. Jachiig,cit, s. 204, 205.

2R.L. Oliver, Cognitive, affective, and attribute bases of théskaction response,Journal of Consumer
Research” 1993/20, s. 418-430, za: A. Jachni9s. 2
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W ramach omoéwionych modeli zwrécono uwam réne uwarunkowania satysfakciji,
jak réwniez zwrécono uwag na r@ne jej rodzaje. Nie wyczerpupne oczywicie tematu.
W dyskusji nad paeiciem satysfakcji klienta spotkasic mazna tez z innymi koncepcja-
mi*®, wymieniane s tez inne niz oméwione rodzaje satysfakcji i czynniki wpltyweg na
jej powstawanie. Przykladowo w ramach tzw. analiggo podépia do satysfakcji,
w ramach ktorego jest ona rozpatrywana w odniesidni poszczegdlnych etapéw proce-
su zallflupu, konsumpcji izytkowania produktu, wyrénia st nastpujace rodzaje satys-
fakcji™™

e cze$ciowa (odnosaca sie do danego elementu lub aspektu produktu, jak mya-t

tos¢, obstuga) i globakp (bedaca wypadkowy lub suma satysfakcji castkowych),

* niezalena (wyizolowary — odnoszca sie tylko do danego przedsiiorstwa)

i poréwnawcz (odnoszca sie do firm konkurencyjnych).

Biorac pod uwag konsumenck swiadomaé¢ satysfakcji, wyrani¢c mozna z kolei sa-
tysfakcg manifestowasn i ukryta. Pierwsza jest efektem przeftanej oceny marki. Kon-
sument jestwiadomy wptywu relacji: oczekiwanie-rezultat na ngevtasnej satysfakcji.
Jeli brak jest motywacji i zdoln&i do oceny okrdonej marki, prawdopodobhstwo
swiadomdici satysfakeji jest niskie. Satysfakajkresla sk woéwczas jako ukryf™.

Autorzy publikacji dotycacych ksztattowania satysfakcji wymieridgz rézne zesta-
wy wptywajacych na m czynnikéw. W dalszej e#ci artykutu zaprezentowano wybrane
ich propozycje.

4. KOMPOZYCJE CZYNNIKOW KSZTALTUJ ACYCH SATYSFAKCJE

Jako gtéwny czynnik powstawania satysfakcji wyméesk najczsciej, jak wspo-
mniano we wczéniejszej cesci artykutu — oczekiwania konsumenta. Do czynnikéw
ksztattupcych oczekiwania natomiast — czynniki wymieniongamach modelu konfir-
macyjnego, ale niektérzy autorzy doglagz inne, jak np. zaufanie klienta do firmy —
dodatnio skorelowane z satysfakk]jienta®.

Dg czynnikow ksztattujcych satysfakej oprécz oczekiwéa zaliczane s miedzy in-
nymi-";

* idealy, wyraajacezyczenia klienta wzgddem produktu,

e produkty konkurentéw jako wzorzec do porévina

* inne kategorie produktéw, np. substytuty,

¥ Np. Y. Evrard,La satisfaction des consommateurs: etat des reblegrgRevue Francaise du Marketing”
1993/4-5, s. 54, zdBadania marketingowe. Teoria i praktyk@d. K. Mazurek-topaaska, Wydawnictwo
Naukowe PWN, s. 466-467.

4 J.F. Faivre Metodologie des enquetes de satisfaction clenj®evue Francaise du Marketing” 1993/4-5,
s. 68, zaBadania marketingowe. Teoria i praktyksp.cit, s. 467.

15 J.M.M. Bloemer, H.D.P. Kaspefhe complex relationship between consumer satisfaeind brand loyalty
,Journal of Economic Psychology” 1995/16, s. 318.32a: A. Jachnigp.cit, s. 203.

16 W koncepcji tej nie wymienia sidaswiadcze innych konsumentow jakerodia oczekiwa, wysepuje wirod
nich natomiast wizerunek firmy. Szerzej: Ch. Hothi8nSpintig.Customer satisfaction researdBSOMAR
Handbook of Market and Opinion Research, wyd. #nsferdam 1998, s. 855, [wBadania marketingowe.
Teoria i praktykaop.cit, s. 468.

" Marketingowe testowanie produktg®. Sudot, J. Szymczak, M. Haffer (red.), PWE Wave 2000, s. 290,
za: A. PukasCRM jako narzdzie wspomagage badania satysfakcji klientd\iw:] Badania marketingowe.
Metody, tendencje, zastosowaniad. K. Mazurek-topagska, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej im.
Oskara Langego we Wroctawiu, Wroctaw 2003, s. 401.
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* obietnice rynkowe skladane przez producentéw, slawedw i inne formy komu-

nikacji firmy z klientami,

* normy przemystowe dotygze danej kategorii produktu znane klientowi,
lub wedtug innej koncepcit

* zgodnd¢ produktu ze specyfikagj

e zgodnd¢ cech aytkowych z deklarowanymi wigiwosciami,

* niezawodné¢ produktu,

e wartas¢ w relacji do ceny,

e szybkd¢ i terminowa¢ dostaw,

e obstug klienta.

Czynniki warunkujce satysfakej ujmowane g tez w grupy czynnikow — zalaych
od firmy (oczekiwania klienta, za wykreowanie ktéinyodpowiada firma, jakod produk-
tu, cena produktu, obstuga klienta, promocja, ¢ymtcja, wizerunek firmy) i niezate
nych od niej (zaangawanie klienta w proces zakupu produktu, nastriijne emocje
klienta, wizerunek firmy, postrzegane ryzyko nabygioduktu, innowacyjrie klienta)™.

Wymienione zespoly czynnikow wplywsych na satysfakej klientéw (tak jak
i wymienione wczéniej modele), odzwierciedlajrozne punkty widzenia ich autorow.
Niewiele jest w nich wspdlnych, powtarzeych st elementéw (oprocz ibie okrela-
nych dziaté promocyjnych firm oraz obstugi klienta). Taznbrodnd¢ ujgé ma swoje
dobre i zle strony. &lzie o nich mowa w podsumowaniu.

5. PODSUMOWANIE | WNIOSKI DLA MARKETINGU

Zaréwno przedstawione w poprzednie¢dz artykutu czynniki, jak i definicje, mode-
le i rodzaje satysfakcji, odzwierciedlapgromm, réznorodnd¢ sposobéw interpretacii
i zlozonas¢ tego zjawiska. Mie to by z jednej strony nieco ugiliwe dla zrozumienia
niejednorodnej jego istoty i wygniecia jednoznacznych wnioskéw o jego ksztattowaniu
sig i konsekwencjach. Unitiwia jednak z drugiej strony spojrzenie na satisja kon-
sumenck z r&nych punktéw widzenia, opracowanie wielokierunkotwyazytecznych
wskazowek i propozycji dziadadla organizacji zmierzagych do usatysfakcjonowania
swoich klientéw, sktania do dalszych, dgwhych jej bada.

Istotne wnioski i wskazowki mima wychgna¢ i zaproponowa takze na podstawie
zaprezentowanych w artykule, wybranych aspektowssatcji konsumenckiej. Z analizy
definicji i modeli wynika,ze w ksztattowaniu satysfakcji dominuglementy emocjonal-
ne, ale wptywaj na jej powstanie rownieprocesy poznawcze. Wyida te roznorodnaé
nastpujace, jedne z najbardziej kompleksowych definicjiystakcji: ,Satysfakcja jest
emocjonaln odpowiedza wywotam przez poznawczo-ocenigly proces, w ktdrym ce-
chy produktu (oferty) konsument poréwnuje ze swmjzja wartaici (potrzebami, pra-
gnieniami)®. ,Satysfakcja to reakcja emocjonalna na procesgwnawcze realizowane
przez klienta, polegage na zestawianiu swoich @duiadcze i dozna po konsumpcji

8 M. Dziekaiski, Lojalnasé wpisana w strategi , Marketing w Praktyce” 2004/5, s. 18,19.

9 A, Stewart Czy satysfakcja klienta to tylko spetnienie jegpekiwa?,
http://www.sim.wz.uw.edu.pl/issue2/04.pdf

2 A, Meyer, P. Westerbarkeyeasuring and Managing Hotel Guest Satisfactipm:] Sernice Quality In
Hospitality Organisationsred. M.D. Olses, R. Teare, E. Gummesson, Ca®£88,1s. 190, za: A. Pukas,
op.cit, s. 401.
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produktu lub ustugi z oczekiwaniami, indywidualnyn@rmami lub okrdonym wzorcem
21
oceny™.

Satysfakcja mze by efektem oczekiwg ale w przypadku ich braku, np. przy zaku-
pie catkiem nowego na rynku produktu, szeregu ihrmpzynnikéw, w diej mierze zale-
nych od firmy — jak np. niezawodéoproduktu, przekazy promocyjne, wastoproduktu
w relacji do ceny, ale tak postrzegania przez konsumentéw ,sprawiedigivevymia-

ny”.

Z analizy modeli powstawania satysfakcji bazyph na oczekiwaniach wynikage
firmy nie powinny kreowé nieuzasadnionych wysokich oczekiwasréd konsumentéw
odngnie ich produktow, niemagych pokrycia w rzeczywisfai (abstarahuc w tym
miejscu od prawnych i etycznych przyczyn), ponigwaiatania promocyjne, prowagtz
do pazadanego przez nadawezachowania, tj. zakupu bardzo korzystnie przedstaego
produktu, mog w efekcie, ze wzghu na niesprostanie przez produkt wykreowanym
przez dziatania promocyjne oczekiwaniom, doprowadzi niezadowolenia konsumenta
i wszelkich negatywnych jego konsekwencji. Analidendelu Sprawiedliwéci sktania
z kolei do wnioskuze firmy powinny tak ksztattowaswoj oferk oraz inne instrumenty
i dziatania marketingowe (szczegélnie w zakresigydepromaocji), aby konsumenci po-
strzegali je jako sprawiedliwe, tzn. kokey, jakie uzyskuj na skutek zakupu produktu,
powinny by przynajmniej poréwnywalne w ich mniemaniu z uzygknymi przez sprze-
dawe;. Jakad¢ produktu powinna z kolei uzasadéifinansowe koszty, czas i wysitek
Zwiazany z zakupem.

Menederowie powinni podejmowawszelkie (uzasadnione, oparte na wynikach ba-
dan nad satysfakg) dziatania, zmierzage do ksztattowania satysfakcji klientow swoich
organizacji, ze wzgtu na maliwo$¢ oskgniecia dzeki nim niezaprzeczalnych i nieasi
galnych innym sposobem koizy. Klient jest bowiem nieformalnym i tym samym haj
bardziej wiarygodnym, a darmowymnodiem przekazu informacji o firmie i jej produk-
tach. Ma:e on skuteczniej niwszelkie inne promocyjne dziatania firmy zac& innych
do zakupu produktu czy skorzystania z jej ofertygewej, ksztattowé& pozytywny wize-
runek danej organizacji. Satysfakcja klienta jestigtavg jego wierndci przy okrglo-
nych warunkach (zwzanych przede wszystkim Zwiadamianiem sobie owej satysfak-
cji), prowadaca z kolei do zyskéw. Zwaizku tego nie omawiano w niniejszym artykule ze
wzgledu na ograniczapjego obgtosé, niemniej jednak, jak wynika z batla5-pro-
centowy wzrost lojalnéi klientéw maze w zalénosci od gakzi przemystu spowodowa
wzrost dochodu od 25 do 858%Wynika to z kilkakrotnie miszych kosztéw utrzymania
juz istniejacych klientow nk pozyskiwania nowych (w literaturze przedmiotu pedsk
zwykle, ze pikciokrotnie), mniejszej wrdiwosci wiernych klientéw na oferty konkuren-
téw i kupowania przez nich produktéw firmy, w stoku do ktérej wykazuj wierncsé,
po wyzszych nk u konkurentoéw cenach. Niewpliwa korzyscia z odczuwania satysfakcji
przez klientéw jest te unikniccie wszelkich niekorzystnych zjawiskedacych konse-
kwencp ich niezadowolenia (dyssatysfakcji). Zagadnienezadowolenia klientow, jego
przyczyn i konsekwenciji, ze wzglu na swaqj obszernéc, bedzie przedmiotem ogbne-
go opracowania.

2L K. Mazurek-topadiska, Zachowania nabywcéw i ich konsekwencje marketing®WE Warszawa 2003,
s. 305.
22N, Hill, J. Alexanderpp.cit, s. 38.



Satysfakcja klienta — analiza sposobéw interpretacj 53

[1]
(2]
g
[5]
(6]
[7]
(8]
[9]
(10]
(11]

(12]
(13]

(14]
(15]
(16]
(17]
(18]
(19]

(20]

(21]

(22]
(23]
(24]

(25]

LITERATURA

Badania marketingowe. Teoria i praktykeed. K. Mazurek-topaaska, Wydawnictwo Na-
ukowe PWN.

Bloemer J.M.M., Kasper H.D.PThe complex relationship between consumer satisfaeind
brand loyalty ,Journal of Economic Psychology”, 1995/16.

Dziekaoaski M., Lojalnas¢ wpisana w strategj ,Marketing w Praktyce”, 2004/5.

Erevelles S., Leavitt C.A Comparison of Current Models of Consumer Satigfatt
/Dissatisfaction ,Journal of Consumer Satisfaction, Dissatisfactiand Complaining
Behavior”, 1992/5.

Evrard Y., La satisfaction des consommateurs: etat des reblesrGRevue Francaise du
Marketing”, 1993/4-5.

Faivre J.F.,Metodologie des enquetes de satisfaction clentgRevue Francaise du
Marketing”, 1993/4-5.

Falkowski A., Tyszka T.Psychologia zachowiakonsumenckichGdaiskie Wydawnictwo
Psychologiczne, Gdak 2001.

Hill N., Alexander J.Pomiar satysfakciji i lojalnéci klientow Oficyna Ekonomiczna, Krakow
2003, s. 11, 46.

Hothum Ch., Spintig SCustomer satisfaction researcBSOMAR Handbook of Market and
Opinion Research, wyd. 4., Amsterdam 1998.

Jachnis A.Psychologia konsumenta. Psychologiczne i socjatogiaiwarunkowania zacho-
wari konsumenckictOficyna Wydawnicza Branta, Bydgoszcz Warszawa 260706.
Kennedy J.R., Thirkell P.CAn extended perspective on the antecedents offesziis
Journal of Consumer Satisfaction, Dissatisfactind &omplaining Behavior”, 1988/vol. 1.
Kotler Ph.,Marketing Rebis 2005.

Marketingowe testowanie produktpwed. S. Sudot, J. Szymczak, M. Haffer (red.), PWE
Warszawa 2000.

Mazurek-topadiska K.,Zachowania nabywcéw i ich konsekwencje marketingBWeéE
Warszawa 2003

Meyer A., Westerbarkey PMeasuring and Managing Hotel Guest Satisfactijov] Sernice
Quality In Hospitality Organisationsed. M.D. Olsen, R. Teare, E. Gummesson, Cas§é.19
Oliver R.L., Cognitive, affective, and attribute bases of thésfattion response,Journal of
Consumer Research”, 1993/20.

Oliver R.L., DeSarbo W.Response determinants in satisfaction judgmegtsurnal of
Consumer Research”, 1988/15.

Oliver R.L., Swan J.E.Consumer perceptions of interpersonal equity andsfation in
transactions: A field survey approacldournal of Marketing”, 1989/53.

Oliver R.L., Swan J.EEquite and disconfirmation perceptions as influennemerchant and
product satisfaction,Journal of Consumer Research”, 1989/16.

Proscilla La Barbera A., Mazursky D.A Longitudinal Assessment od Consumer
Satistaction/Dissatisfaction: The Dynamic Aspekttloé Cognitive Process,Journal of
Marketing Research”, listopad 1983.

Pukas A.,CRM jako naredzie wspomagage badania satysfakcji klientovjw:] Badania
marketingowe. Metody, tendencje, zastosowaeid K. Mazurek-tLopatiska, Wydawnictwo
Akademii Ekonomicznej im. Oskara Langego we Wrodewroctaw 2003.

Shaw R.Nowe spojrzenie na marketing/ydawnictwo Studio Emka, Warszawa 2001.
Stewart A, Czy satysfakcja klienta to tylko spetienie jegpetiwa?,
http://www.sim.wz.uw.edu.pl/issue2/04.pdf

Tse D., Wilton P.,Models ofconsumer satisfaction formation: An Extentigdournal of
Marketing Research”, 1988/25.

Woodruff R.B., Cadotte E.R., Jenkins R.Mpdeling consumer satisfaction processes using
experience —based normdournal of Marketing Research”, 1983/20.



54 H. Hall

CUSTOMER’S SATISFACTION - ANALYSIS OF INTERPRETATION METHODS
AND MARKETING CONSEQUENCES

Summary
The aim of the article is to present selected aifterdnt interpretations of customer’s

satisfaction concept. It also features types, nwodmld terms of customer's satisfaction as
a prerequisite of practical conclusions for markgtctivity in organizations.

Ztozono w redakcji w czerwcu 2009 r.



