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Zadowolenie klienta to w obecnych czasach najistotniejszy wskaznik konkuren-
cyjnosci przedsigbiorstw na rynku. Sktada si¢ na niego nie tylko to, co jest ofero-
wane klientowi w sensie materialnym, ale rowniez wszystko to, co niematerialne.

Zadowoli¢ klientow nie jest tatwo. W wigkszosci przypadkdw uczucie
satysfakcji, zadowolenia pojawia si¢ w okreslonej sytuacji, tj. w momencie,
kiedy zostang spetnione lub nawet przekroczone czyjes oczekiwania. Jest to
stan emocjonalny, trudny do zmierzenia i przewidzenia, poniewaz np. reakcja
na obshuge klienta moze wywolaé zgota inny oddzwick wsrod réznych osob,
poczawszy od duzej satysfakcji az po uczucie niezadowolenia. Brak satysfak-
cji jest natomiast efektem niespelnienia oczekiwan klienta. Uczucie to nie jest
komfortowe dla klienta, ktory najczesciej czuje si¢ zawiedziony. Wyrazem
niezadowolenia klienta moze by¢ m.in. zaprzestanie zakupéw oraz wyrazanie
niepochlebnych opinii o produkcie czy firmie.

Nie ulega watpliwosci, ze zadowolony klient jest bardziej sktonny ponowié¢
zakupy oraz nawigza¢ pozytywne relacje z firmg. Jego zadowolenie przektada
si¢ na to, czy bedzie on lojalny oraz jak bedzie ksztattowala si¢ jego lojal-
no$¢ w przysztosci. Satysfakcja ma swoje powody, czynniki ja wywotujace
(np. spetnienie oczekiwan) ma tez konsekwencje w sferze emocjonalnej, dekla-
ratywnej 1 behawioralnej. Wielu badaczy od kilkudziesigciu lat stara si¢ ustali¢
mechanizmy powstawania satysfakcji, czynniki ja wywotujace i ksztaltujace
oraz efekty, jakie ona przynosi. Pomocny w tym zadaniu stat si¢ rozwdj nowo-
czesnych metod modelowania, modeli tzw. drugiej generacji, wypierajacych
uzywane dotad proste modele ekonometryczne (regresyjne).

Celem niniejszej publikacji jest przyblizenie metodologii konstruowania,
weryfikowania i oceny modeli satysfakcji na podstawie konkretnych przykta-
dow literatury swiatowej, a takze doswiadczen, jakie w tej materii majg sami
autorzy. Modele takie umozliwiaja empiryczng weryfikacje zaktadanych przez
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badaczy teorii dotyczacych zarowno powstawania, jak i konsekwencji satys-
fakcji klienta.

Dla przedstawienia podej$¢ stosowanych w réznych pracach naukowych
autorzy zebrali ponad 500 publikacji z zakresu badan i modelowania satysfak-
cji klienta. Dato to obraz prowadzonych badan w réznych krajach oraz réznych
branzach.

Zebrane publikacje zostaly poddane doktadnemu przegladowi i weryfikacji,
tj. musialy speliac trzy warunki. Po pierwsze, publikacje musiaty dotyczy¢
satysfakcji klienta. Po drugie, autorzy postanowili skupi¢ si¢ na tym, w jaki
sposob 1 przy uzyciu jakich metod, narz¢dzi byty konstruowane modele satys-
fakcji. Wreszcie oceniono, czy publikacje zawieraja wystarczajaca ilos¢ infor-
macji dotyczacych projektowania badania, konstrukcji modelu oraz analizy
uzyskanych wynikow.

W ksigzce potozono szczegdlny nacisk na kwestie metodologiczne. Nie-
jednokrotnie, zdaniem autoréw, spotyka si¢ w literaturze przywotanie modeli
satysfakcji, np. ACSI lub ECSI, bez wystarczajagcego uzasadnienia metodolo-
gicznego, tego, jak funkcjonuja one empirycznie, jakie konsekwencje badaw-
cze rodza, jak je wykorzysta¢ w konkretnych badaniach.

Cho¢ publikacja opisuje czy dotyka metod statystycznych, to nie jest pod-
recznikiem statystyki, nie pokazuje metod i algorytmow estymacji wspotczyn-
nikow, wzorow na obliczenie konkretnych wielkosci i wskaznikéw, procedur
testow itd. W zatozeniu autoréw te zagadnienia wykraczaja poza ramy celu,
jaki sobie przyjeli. Wspodtczesne metody modelowania to skomplikowane, nie-
jednokrotnie iteracyjne czy optymalizacyjne obliczenia, ktére sa w domenie
programéw komputerowych. Wickszosci badaczy nie jest potrzebne pojecie
o doktadnych matematycznych mechanizmach konstruowanych modeli. Stad
tez wzory 1 aparat matematyczny zostal w publikacji ograniczony do niezbed-
nego minimum, a dociekliwych Czytelnikéw zachgcamy do studiowania lite-
ratury. Publikacja za to zwraca uwage na metodologie i interpretacje, pokazuje
zastosowania oraz wybrane przyktady, sposrod nieograniczonego ich zasobu
wystepujacego w literaturze Swiatowe;.

Ksigzka sktada si¢ z pigciu rozdzialow. W rozdziale pierwszym nakreslono
wybrane podejscia do pojecia satysfakcji, sposobu jego rozumienia, przyczyn
i konsekwencji, jakie wywoluje. Rozdziat drugi ukazuje podstawy tworzenia
modeli nowej generacji oraz definiuje pojecie modelu satysfakcji, pokazuje
typologie modeli i umiejscowienie w nich satysfakcji klienta. W rozdziale trze-



Wstep 9

cim rozwini¢to zagadnienia narzgdziowe, zwigzane z konstruowaniem modelu,
jego weryfikacjg, prezentacjg i wnioskowaniem. Rozdziat czwarty rozwaza
rézne aspekty metodologiczne i praktyczne, z jakimi przychodzi zmierzy¢ si¢
badaczowi modelujacemu satysfakcje. Rozdzial ostatni stanowi przeglad r6z-
nych modeli satysfakcji, bardzo wybidrczy wobec ich ogromu wystepujacego
w dostepnej literaturze.

Adresatem publikacji sa przede wszystkim naukowcy i1 badacze zglebia-
jacy zagadnienia satysfakcji klienta, ale takze kadra zarzadzajaca, specjalisci
marketingu 1 jakosci poszukujacy metodologicznego wsparcia w procesach
badania i analizy satysfakcji swoich nabywcow. Publikacja moze by¢ takze
polecana jako literatura podstawowa dla studentow kierunkéw ekonomicznych
1 spotecznych.

Przygotowujac tekst, autorzy musieli znalez¢ kompromis miedzy doktad-
noscig oddania zawartosci zrodet a stylistyka jezyka polskiego. Szczegolnie
jest to wazne w opisach zmiennych jawnych, skal i innych elementow, ktore
nie majg odpowiednikéw w jezyku polskim w takim znaczeniu, w jakim uzyte
sa w tekstach oryginalnych. Przywota¢ mozna choéby pojecia disconfimation
czy performance. W tej materii autorzy prosza Czytelnikdw o wyrozumiatos¢.
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