Czy satysfakcja klienta to tylko spelnienie

jego oczekiwan?

Agnieszka Stewart

Na satysfakcje klienta wplywajq nie tylko
oczekiwania klienta, jak to si¢ powszechnie
uwaza. Czasem nie odgrywajq one zZadnej ro-
li. Artykut dokonuje przegladu szeregu innych
determinant zadowolenia nabywcy i omawia
wybrane z nich. Prezentowany jest wplyw tych
czynnikow, ktdre nie sq powszechnie znane
(min. zaangazowanie klienta, informacja po-
chodzqgca z firmy). Natomiast ich znajomosc
moze by¢ z powodzeniem wykorzystana ku
obopdlnej korzysci — bardziej uatysfakcjono-
wanego klienta i dzigki temu lepiej funkcjonu-
Jacej firmy

Wielu wspotczesnych praktykow biznesu,
jak i przedstawicieli nauki definiuje satys-
fakcje jako rezultat potwierdzenia si¢ ocze-
kiwan klienta w stosunku do danego pro-
duktu. Takie mySlenie zostalo niejako
narzucone przez guru marketingu Philipa
Kotlera, ktory okreSlit satysfakcje jako ,,stan
odczuwalny przez jednostke i zwiazany z po-
rOwnaniem postrzeganych cech oraz oczeki-
wan jednostki dotyczacych tych cech” (Ko-
tler 2003: 61-62). Wickszos¢ okreslen tego
zjawiska, pochodzaca od innych znawcow
zagadnienia, odnosita si¢ rowniez tylko do
jednego wybranego aspektu satysfakcji,
podczas gdy zjawisko to jest bardzo skom-
plikowane i stosunkowo malo rozpoznane
(szczeg6lnie, gdy uwzgledni si¢ fakt jego
olbrzymiego znaczenia dla przedsie-
biorstw, catych gospodarek i, naturalnie, in-
dywidualnych klientéw). Postrzeganie wigc
satysfakcji klienta jedynie przez pryzmat
potrzeb nabywcy oddaje tylko czgSciowo je-
go istote.

Artykul ma na celu prezentacje czynni-
kéw wplywajacych na satysfakcje klienta
detalicznego ze szczegdlnym zaakcentowa-
niem tych, ktdre sa powszechnie mniej zna-
ne (jak np. zaangazowanie klienta w pro-
dukt; w tabeli przedstawionej ponizej zazna-
czono je pogrubiona czcionka), badz tych,
co do ktorych istnieje sporo nieprawidto-
wych przekonan (jak np. wspomniane ocze-

kiwania klienta). Ze wzgledu na zwigzio$¢
wywodu inne czynniki zostana tylko wy-
mienione.

Teorie, naukowe koncepcje z dziedziny
nauk o zarzadzaniu, na podstawie ktorych
zaprezentowane czynniki zostaly uznane za
determinanty zadowolenia klienta, sa przy-
toczone w omoéwieniu tych czynnikéw poni-
zej. Natomiast teorie psychologiczne, ktore
pozwolily na zidentyfikowanie réznych de-
terminantdw, to gtownie (Tse, Wilton 1985):
— ang. Two Factor Theory,

— ang. Cognitive Process Model,
— ang. Cognitive Theory,
— ang. Comparison Level Theory.

Przyjmuje sig, iz o zadowoleniu! oraz in-
nych emocjach klienta w zwiazku z danym
produktem decyduje szerszy zakres czynni-
koéw, wykraczajacy poza poziom wykonania
samego produktu, czy ustugi (Mitrega M.,
2005, s. 4). Badania pokazuja, iz czynniki,
ktore nie s zwigzane z produktem, czy do-
starczajaca go firma, moga wplywac na po-
ziom zadowolenia nabywcy (Balbin J.B.,
Griffin M., Babin L., 1991, s. 603-610).

Czynniki zalezne od firmy:

— oczekiwania klienta, za wykreowanie kto-
rych odpowiada firma,

— jakos$¢ produktu,

— informacja (promocja).

Oczekiwania klienta, za wykreowanie
ktorych odpowiada firma

W powszechnym mniemaniu to wlasnie
oczekiwania klienta decyduja o poziomie
satysfakcji nabywcy. Jednakze nie tylko one.
Badania Sprenga i McKenziego (1996) do-
wiodly, iz rOwnie istotne dla klienta jest za-
spokojenie jego potrzeb, zgodnie z reszta
ze znanym od 1960 r., fundamentalnym dla
marketingu, paradygmatem Keitha. Nabyw-
ca ocenia swoje zadowolenie nie tylko wg
(standardu) wczesniej wykreowanych ocze-
kiwaf, lecz takze wg tego, czy i w jakim
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stopniu produkt zaspokoil jego potrzeby.
W pewnych sytuacjach nabywcy oceniajac
produkt, nie odnosza si¢ do swoich oczeki-
wan, bo ich po prostu nie majg. Najlep-
szym przykiadem jest nabycie tak innowa-
cyjnego produktu, iz trudno w stosunku
do niego miec jakiekolwiek oczekiwania.
Sa to dobra oferujace klientom nowa ja-
kos¢, tak jak to kiedy$ byto w przypadku
samochodu, komputera osobistego, Inter-
netu. W takich sytuacjach ocena klienta
(czy jest zadowolony, czy nie) odnosi si¢
tylko do jego potrzeb.

Bardzo wazna kwestia, raczej nie spopu-
laryzowang jeszcze w polskiej rzeczywisto-
§ci, jest fakt, iz oczekiwania oddzialywaja na
zadowolenie klienta w dwojaki sposob
(Spreng, MacKenzie, Olshavsky 1996: 19).
Po pierwsze, niepotwierdzone oczekiwania
zmniejszaja zadowolenie nabywcy. Po dru-
gie, oczekiwania sa, jak to doskonale wiado-
mo, pryzmatem, przez ktory klienci ocenia-
ja produkt oraz swoje z niego zadowolenie.
Jedli klient posiada rozbudowane oczeki-
wania, to posiada takze wysokie mniemanie
o danym produkcie. Ta wstepna i juz utrwa-
lona opinia na temat danego dobra powo-
duje, iz klienci lepiej mySla o tym produkcie,
oceniaja wyzej jego dziatanie. Ma to miejsce

nawet wtedy, gdy nie wszystkie oczekiwania
klienta si¢ potwierdzily w doswiadczeniu
z danym produktem. W takiej sytuacji zado-
wolenie nabywcy powinno by¢ mniejsze, ale
nie musi. Liczy si¢ bowiem efekt netto wply-
wu tych dwoch rodzajow oddzialywania
oczekiwan.

Jako$¢ produktu

Badania potwierdzaja, iz postrzegana
przez klienta jako$¢ produktu oraz satysfak-
cja konsumencka to dwa rozne pojecia /
zjawiska (Spreng, Mackoy 1996: 201).

W przypadku obydwu z nich mamy do
czynienia z dokonang przez nabywce ocena
jego doswiadczen z produktem. Jednakze
w przypadku satysfakcji standardem poréw-
nan sa oczekiwania klienta, natomiast
w przypadku postrzeganej jakosci produktu
punkt odniesienia stanowig przekonania
klienta co do tego, co firma, jego zdaniem,
powinna mu dostarczy¢.

Informacja (komunikowanie sie
z klientem, czyli promocja)

Kazdy element mieszanki marketingo-
wej ,,4P” moze wywolywac u klienta uczucie
satysfakcji czy dyssatysfakcji (Spreng,
MacKenzie, Olshavsky 1996: 15).

czynnik

przed konsumpcja

w czasie konsumpcji| po konsumpcji

JAKOSC PRODUKTU

X

OCZEKIWANIA
(te wykreowane X
przez firme)

X

INFORMACJA X

X X

CENA PRODUKTU /
KOSZTY DLA
KLIENTA

OD FIRMY

DYSTRYBUCJA
(mozliwos¢, sposdb
dokonania zakupu)

CZYNNIKI ZALEZNE

OBSLUGA KLIENTA

WIZERUNEK FIRMY

| >

ZAANGAZOWANIE
KLIENTA
W PRODUKT

T R ] B

POSTRZEGANE
RYZYKO NABYCIA
PRODUKTU

OD KLIENTA

INNOWACYJNOSC
KLIENTA

CZYNNIKI ZALEZNE

Tab. 1. Zestawienie roznych determinantow satysfakcji klienta w perspektywie czasowej?. Kiedy dany

czynnik odgrywa roles.

Zrodfo: opracowanie wiasne na podstawie literatury przytoczonej w omdwieniu czynnikdw (ponizej)
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Promocja produktu (czyli informacja kie-
rowana do nabywcy w teorii ,,7C”) odpo-
wiada za bardzo wazny komponent ogolne;j
(calo$ciowej) satysfakcji, jaka jest satysfak-
cja z informacji.

Jesli informacja przekazana klientowi
przed zakupieniem przez niego produktu
potwierdza si¢ w czasie uzytkowania, to na-
bywca jest zadowolony z takiej informacji.
Jesli natomiast to, co przekazata firma na-
bywcy, okazuje si¢ nieprawda, to naturalnie
klient jest rozczarowany i moze czuc si¢
oszukany.

Czesto mozna zaobserwowac taka sytu-
acje, w ktorej nabyweca jest zadowolony z sa-
mego produktu, natomiast rozczarowala go
otrzymana (wczesniej) od firmy informacja
o rzekomej dostgpnosci tego dobra.

Przyklad:

Typowe na rynku polskim akcje promo-
cyjne polegajace na oferowaniu dobrych
produktow po wyjatkowo atrakcyjnej cenie.
Bardzo czesto jest tak, iz promowanych pro-
duktéw przeznaczonych do rzeczywistej
sprzedazy jest bardzo niewiele, np. 3 szt.
Klient jest (moze by¢) zadowolony z dobre-
go produktu, natomiast czuje si¢ oszukany
nierzetelna informacja sprzedawcy.

Nietrudno tez sobie wyobrazi¢ sytuacje
odwrotna, kiedy to nabywca jest niezadowo-
lony z produktu, lecz informacje wczesniej
mu udzielong uznaje za satysfakcjonujaca.

Przyklad:

Dentysta w trakcie leczenia zgba ostrze-
ga pacjenta, iz ,,to bedzie bolalo”. Leczony
nie ma zadnych zarzutéw do tej informacji,
ktora si¢ potwierdza. Jest natomiast nieza-
dowolony z produktu (jego zdaniem zbyt
bolesnego leczenia).

Niska satysfakcja z informacji bardzo
czesto powoduje, iz klienci dzielg si¢ z inny-
mi osobami swojg niepochlebna opinig na
temat produktu (zjawisko poczty pantoflo-
wej; ang. word-of-mouth). Taka negatywna
promocja ze strony klienta wystepuje cze-
Sciej w przypadku dyssatysfakcji z informa-
cji niz dyssatysfakcji z produktu (jego atry-
butéw). Powodem jest to, iz nabywcy moga
czu¢ si¢ zmanipulowani udzielonymi im nie-
prawdziwymi opiniami.

Wiele dos§wiadczen konsumenckich po-
zwala przypuszczad, iz przyczyna przedzaku-
powej satysfakcji (badz dyssatysfakcji) jest
takze sposob dostarczenia klientom infor-
macji promocyjnej. Na szczegdlng uwage

zasluguje inwazyjno$¢ takiego przekazu,
czyli czestotliwo$¢ niezamoéwionego kon-
taktu ze strony przedsigbiorstwa oraz forma
tego kontaktu (za przyzwoleniem klienta
czy bez jego zgody).

Przyklad:

Wiele firm polskich stosuje bardzo uciagz-
liwe dla klientéw formy promoc;ji, jak np.
reklama TV, niezamawiane materialy pocz-
towe. Jako powod podaje si¢ ich wysoka
skuteczno$¢. Ale o jakiej skuteczno$ci mo-
wa? Naturalnie chodzi o wysokie wyniki
sprzedazowe przedsigbiorstwa, bowiem po
kampanii TV zbyt produktéw wzrasta. Jesli
celem firmy jest maksymalizacja sprzedazy,
to oznacza to najprawdopodobniej, iz dzia-
ta ona wg tzw. koncepcji sprzedazowej. Nie-
stety, to podejScie jest raczej rozbiezne
z kreowaniem satysfakcji klienta. Natomiast
nakierowana na budowanie zadowolenia
jest filozofia marketingowego dzialania
przedsigbiorstwa.

Coraz czeSciej zaznacza si¢ wsrdd klien-
tow nurt niezadowolenia, odrzucenia takie-
go sposobu przekazywania informacji przez
przedsigbiorstwa. Lecz wydaje sig, iz firmy
dziatajace w Polsce czesto nie chea przyjaé
do wiadomosci, iz wielu klientéw zadaje so-
bie pytanie: , Jakim prawem firma zajmuje
moj czas, uwage, by realizowaé swoje inte-
resy? Jakim prawem dostarczane sa mi ma-
terialy, o ktore nie prositem? Jesli nie pro-
sitem, to znaczy, ze ich nie potrzebuje”.
Spora czeé¢ klientow w Polsce jest zmegczo-
nych natregtno$cia reklamy. Jednak natural-
nie funkcjonuja i takie przedsiebiorstwa,
ktére postepuja kulturalnie, czyli zanim
zwroca si¢ do klienta, uzyskujg jego zgode
na taki kontakt. Zdarza si¢ takze, iz czas po-
$wigcony przez klienta na kontakt z firma
jest wynagradzany finansowo czy pozafi-
nansowo. Nalezy si¢ spodziewad, iz takie
firmy dziataja w duchu koncepcji marketin-
gu za przyzwoleniem (z ang. permission
marketing) (Global Business 2001).

Wielu nabywcdw zwraca takze uwage na
jakos¢ informacji w przekazach komunika-
cyjnych przedsiebiorstwa. Wspomniano juz
o jednym z aspektow tej jakoSci — rzetelno-
Sci, czyli potwierdzeniu (badz nie) si¢ infor-
macji, w dalszych do$wiadczeniach klienta
z produktem.

Innym, oczywistym wyznacznikiem ja-
kosci informacji, wplywajacym na satysfak-
cje klienta, jest zrozumialoS$¢ przekazu. Na
to pojecie sklada si¢ m.in. stylistyka wypo-
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wiedzi. Wielu odbiorcéw informacji jest
»zmuszonych” przez firmy do czytania tek-
stow napisanych specjalistycznym jezy-
kiem, technicznym zargonem. Nierzadko
tez stosowane sg diugie zdania, wielokrotnie
zlozone.

Przyklad:

,Biuro maklerskie moze odstgpic¢ od wy-
mogu posiadania:

1. (...) . ) _

2. rachunku papieréw wartoSciowych i ra-
chunku pienigznego, jezeli klientem jest
podmiot bedacy bezposrednim uczestni-
kiem Krajowego Depozytu Papierow
Wartosciowych S.A. lub podmiot, dla
ktorego uczestnik bezpoSredni Krajowe-
go Depozytu Papier6w Warto$ciowych
S.A. bedacy bankiem, prowadzi rachu-
nek papieréw warto$ciowych na podsta-
wie odrebnego zezwolenia, w sytuacji
gdy uczestnik ten zawiera z Biurem Ma-
klerskim odrgbna umoweg, zgodnie z ak-
tualnie obowiazujacym Zarzadzeniem
Przewodniczacego Komisji Papierow
WartoSciowych w sprawie szczegdtowego
sposobu przeprowadzania przez przed-
sigbiorstwo maklerskie transakcji i roz-
liczefi, zasad prowadzenia ewidencji
tych transakcji oraz trybu post¢powania
w przypadku zabezpieczenia wierzytelno-
Sci na papierach wartosciowych dopusz-
czonych do publicznego obrotu.”

Ciagle jeszcze niemala iloS¢ przedsig-
biorstw postuguje si¢ manipulacyjnymi prze-
kazami, by reklamowac¢ (?) siebie. Typowy
zabieg, to informowanie tylko o zaletach
produktu, dodatkowo bardzo nacechowa-
nym pozytywnie jezykiem (,przestodzo-
nym”). Badania pokazaly, iz klientom nie
podobaja si¢ takie komunikaty.

Strona formalna przekazéw pisanych
czesto rowniez powoduje irytacje badZ zme-
czenie klientow. Dtugie, skomplikowane
dokumenty, ktore wiaza niejednokrotnie
klienta z firma na lata na warunkach firmy
sa wydrukowane czcionka 10 lub 8. Czy
mozliwa jest bardziej przyjazna klientom
forma prezentacji dokumentéw? Czy moz-
liwe jest, jak to robig np. przedsi¢biorstwa
w Anglii, by klient moégl w razie potrzeby
otrzymac¢ materialy powigkszona czcionka,
badz w formie audio? Klienci niedowidzacy,
czy ociemniali maja takie samo prawo do in-
formacji jak klienci, ktérzy swobodnie mo-
ga czytal tekst czcionkg ,,8”.

Satysfakcja z informacji po nabyciu /
uzyciu produktu

Czesto klienci doswiadczaja po dokona-
niu wyboru / zakupu tzw. produktu wysoko-
angazujacego zjawiska dysonansu poznaw-
czego. Jako ze jest ono obszernie opisane
w polskiej literaturze, poczyniona w tym
miejscu zostanie jedynie uwaga dotyczaca
praktyki firm polskich w tym zakresie.

Wyjatkowe sa na rynku polskim przy-
ktady, gdy firma, ktéra juz zrealizowala
sprzedaz (oraz swdj zysk na kliencie), zainte-
resowala si¢ satysfakcja pozakupowa z infor-
macji. Rzadko si¢ zdarza otrzymac¢ od sprze-
dawcy np. list gratulacyjny z powodu zakupu,
utwierdzajacy nabywce w przekonaniu, iz
stusznie zrobil, nabywajac dany produkt.

Czynniki zalezne od klienta:

— zaangazowanie klienta w produkt,
— nastroj i inne emocje klienta,

— wizerunek firmy.

Zaangazowanie klienta w produkt

Badania pokazaly, iz zaangazowanie
klienta w produkt / proces podejmowania
decyzji odno$nie produktu wplywa na jego
poziom satysfakcji (Balbin, Griffin, Babin
L 1991: 603-610).

Nabywca o wickszej motywacji / zaanga-
zowaniu w produkt jest skfonny bardziej in-
teresowac si¢ tym produktem i wiecej zasta-
nawiaé si¢ nad jego wartoSciag dla siebie.
Jesli w przypadku takiego klienta jego ocze-
kiwania rozming si¢ z tym, czego firma mu
dostarczyla (in minus), to bedzie on bar-
dziej niezadowolony niz klient niezaangazo-
wany w produkt (nie zastanawiajgcy si¢ tak
bardzo nad produktem czy korzy$ciami,
ktore przynosi), ktoérego oczekiwania sg nie-
spelnione w takim samym stopniu. Postrze-
ganie klienta zaangazowanego jest bardziej
wyostrzone, czule.

W przypadku pozytywnej rozbieznosci
oczekiwan, tj. gdy firma data klientowi wie-
cej, niz on si¢ spodziewal, klient zaangazo-
wany bedzie bardziej zadowolony niz ten
0 niezaangazowany.

Prawidlowo§¢ t¢ mozna obserwowac np.
w przypadku zachowan konsumenckich
zwigzanych z lojalnoSciag wobec marki.

Klient bardziej zaangazowany, ktOry otrzy-
mal mniej, niz si¢ spodziewal, bedzie mniej
lojalny (bo do$wiadcza wigkszego niezadowo-
lenia) niz klient niezaangazowany. Ten ostat-
ni pozostaje bardziej wierny danej marce.
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Rozbiezno$¢ migdzy tym,

czego klient oczekiwal  |Klient  |Klient

od produktu, a tym, co |zaanga- |niezaan-

rzeczywicie otrzymat zowany |gazowany

(dyskonfirmacja

oczekiwan)

Pozytywna Bardziej |Mniej

— klient otrzymat wiecej |zadowo- |zadowo-
niz si¢ spodziewat lony lony

Negatywna Bardziej |Mniej

— klient otrzymat mniej |niezado- |niezado-
niz si¢ spodziewat wolony (wolony

Tab. 2. Zaangazowanie klienta w produkt a stopien
zadowolenia.

Zrédfto: opracowanie wiasne na podstawie: Babin
B.J., Griffin M., Babin L. (1994). The Effect on Mo-
tivation on Consumers’ Satisfaction Reactions,
Advances in Consumer Research, Vol. 21.

Marki, ktore przekraczajg oczekiwania
klientéw, moga zwickszaé poziom zadowo-
lenia nabywcow poprzez zachgcanie nabyw-
cow do szerszego rozwazania korzysci ply-
nacych z produktu. Mozna np. motywowac
klientdw do wyrazania opinii na temat pro-
duktu w ankietach, wreczajac za to (symbo-
liczna) gratyfikacje finansowa.

Podobne zjawisko wystepuje w przypad-
ku skladania reklamacji. Klienci bardziej
zaangazowani skladaja je czesciej, gdyz sa
bardziej niezadowoleni niz klienci mniej za-
angazowani (naturalnie w sytuacji rozczaro-
wania produktem).

Réwniez rozny poziom satysfakceji wyni-
kajacy z zaangazowania klienta widoczny
jest w przypadku W-O-M (z ang. Word-of-
-mouth = przekaz ustny), czyli ,,poczty pan-
toflowej” — marketingu szeptanego. Od
dawna powszechnie znana jest prawidlo-
woS$¢, iz klient niezadowolony dzieli sie
swoimi wrazeniami na temat produktu
z wieksza iloScig osob (ok. 11) niz klient za-
dowolony (ok. 3). Mozna si¢ spodziewad, iz
klient niezadowolony (przy takim samym
poziomie negatywnej rozbieznosci) to klient
bardziej zaangazowany, czyli wigcej si¢ za-
stanawiajacy nad swoim doswiadczeniem
z produktem. Nabywca mniej rozwazajacy
swoja sytuacj¢ po-zakupowa w takim sa-
mym przypadku jest bardziej zadowolony.

Nastroj i inne emocje klienta

Badania pokazaly, iz klienci o niskim po-
ziomie zaangazowania w produkt, formutu-
jac swoja opini¢ o produkcie (czyli jed-

noczes$nie decydujac o poziomie satysfak-
cji), ulegaja wplywowi nastroju oraz innych
emocji towarzyszacych im w trakcie zaku-
pu, uzycia produktu czy komunikowania
si¢ z firma (Babin, Griffin, Babin 1994:
603-610).

Przyjmuje sig, iz nabywcy o niskim pozio-
mie zaangazowania sg bardziej podatni na
dziatania wywolujace w nich konkretne
emocje, wprawiajace w odpowiedni nastrdj.
Dzialania te to tak chociazby dobrze znane
oddziatlywanie na zmysly nabywcy poprzez
odpowiedni wystrdj placowki detalicznej
(operowanie kolorem, stylistyka), zachowa-
nie personelu sprzedazowego itp.

Wizerunek firmy

Czesto si¢ zdarza, iz klient podejmuje
decyzje o zakupie produktu pod wplywem
emocji, a nie racjonalnych rozwazan na te-
mat mozliwych korzysci z danej oferty. Na-
turalnie ten rodzaj decyzji, jak i kazdy inny,
nakierowany jest na maksymalizacje satys-
fakcji. Nabywca zaktada, ze jego zadowole-
nie bedzie najwigksze i czgsto dzieje si¢ to
w sytuacji, gdy motywem wyboru danej ofer-
ty sa jego wyobrazenia produktu i instytucji,
ktora go proponuje, czyli zinternalizowany
wizerunek produktu i firmy (Garczarczyk
2000).

Np. niektore przedsigbiorstwa podej-
muja proby zwiekszania zadowolenia swo-
ich nabywcow poprzez kreowanie wizerun-
ku firmy spolecznie odpowiedzialne;.
Niewykluczone, ze informujac klientow
o tym, iz cze$¢ swoich zyskdw przeznacza-
ja na cele spotecznie uzyteczne, pozwala-
ja nabywcom czué si¢ dobrymi obywatela-
mi, gdy np. kupuja produkt ,wspierajacy”
budowe polskiego sztucznego serca czy
jogurt ,dozywiajacy” dzieci w domach
dziecka.

Nalezy si¢ spodziewad, iz ww. elementy
wplywajace na satysfakcje nie wyczerpuja
katalogu determinantéw tego tak ztozone-
go zjawiska, jakim jest zadowolenie nabyw-
cy. Jednakze te czynniki, ktore nie zostaly
omowione w powyzszym artykule, oczekuja
dopiero na eksperymentalne ich potwier-
dzenie na gruncie naukowym.
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Przypisy

L Autorka przyjmuje, iz poj¢cia zadowolenia oraz
satysfakcji sa tozsame, m.in. za Falkowski A.,
Tyszka T., Psychologia zachowari konsumenckich,
GWP, Gdansk 2001., s. 241-242.
Wigkszos¢ naukowych opracowan satysfakcji
klienta odnosi si¢ do tego zjawiska jako do pro-
cesu. Patrz: Tse D.K., Wilton P.C., History and
Future of Consumer Satisfaction Research, Con-
sumer Research: National and International Per-
spectives 1985.
Niektorzy badacze rozrézniaja satysfakeje odczu-
wang w trakcie konsumpcji produktu (z ang.
RTS=Real Time Satisfaction) oraz satysfakcje
post hoc, czyli odczuwang po zakonczeniu kon-
sumpcji produktu, patrz: Zins A.H., Timing and
Contextual Effects on Satisfaction Measurement,
“European Advances in Consumer Research”
2001,Vol., str. 37-45, plik pobrano dn. 21.05.04 r.
ze strony http://oxygen.vancouver.wsu.edu/otc-
gi/llscgi6t0.exe.
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