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Wstep

Satysfakcja klientow w handlu detalicznym jest zjawiskiem ztozonym. Od-
dzialuja na nig liczne czynniki, ktére sa trudne do jednoznacznego okreslenia.
Najogoélniej mozna je podzieli¢ na dwie grupy: zalezne i niezalezne od przedsie-
biorstwa handlowego. Konsekwencja satysfakcji (lub jej braku) sa okreslone za-
chowania rynkowe klientow.

Celem referatu jest przedstawienie pojecia satysfakcji klienta, identyfikacja
i charakterystyka czynnikéw wplywajacych na satysfakcje klientéw w przedsie-
biorstwie handlowym oraz zasygnalizowanie sposobdéw zachowan usatysfakcjo-
nowanych klientow.

1. Pojecie satysfakcji klienta

Satysfakcja w sensie ogdlnym jest na ogoét okreslana jako uczucie zadowo-
lenia ze spetnienia pewnych oczekiwan. W literaturze przedmiotu jest ona réznie
przedstawiana, ale najczgsciej satysfakcje okresla sie jako reakcje konsumenta,
oceniajgcg wynik doswiadczenia konsumpcyjnego!. N. Hill i J. Alexander przy-
jeli, ze ,,poziom satysfakcji klienta jest odzwierciedleniem tego, w jakim stopniu
produkt catkowity oferowany przez dang organizacj¢ zaspokaja zbidér wymagan
klienta™. Wynika z tego, ze o satysfakcji klienta mozna mowic nie tylko wtedy,

' R. Furtak, Marketing partnerski na rynku ustug, PWE, Warszawa 2003, s. 146.

2 N. Hill, J. Alexander, Pomiar satysfakcji i lojalnosci klientéw, Oficyna Ekonomiczna, Kra-
kow 2003, s. 11.
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gdy nastepuje doktadne spehienie jego oczekiwan. Moze ona wystapi¢ réwniez
w sytuacji przekroczenia oczekiwan klienta, a takze wtedy, kiedy jego oczekiwa-
nia nie w pelni sg spetnione. R. Furtak zwraca uwagg, ze przekroczenie oczeki-
wan stanowi zrodto pozadanych i nieoczekiwanych w danym momencie korzy-
$ci. Natomiast, gdy klient otrzymat wigkszg korzy$¢ niz antycypowana, mimo
niespelnienia jego oczekiwan jest takze usatysfakcjonowany?. Podejscie to jest
oparte na rozwazaniach R.L. Olivera.

W literaturze zwraca si¢ tez uwage na niejednorodnos¢ satysfakcji i wy-
roznia si¢ satysfakcje ogolng i transakcyjng. Pierwsza wynika z catosci relacji
z firmg, natomiast druga dotyczy konkretnego zakupu. Satysfakcja transakcyj-
na sktada si¢ ze sktadnika poznawczego oraz sktadnika emocjonalnego. Sktad-
nik poznawczy dotyczy oceny otrzymanego przez klienta produktu w poréwna-
niu z oczekiwanym standardem. Na sktadnik emocjonalny sktadaja si¢ uczucia
zwigzane z zakupem i konsumpcja produktu®.

Satysfakcja bywa czasami utozsamiana z jako$cig ustug. Jest to podejscie
nieshuszne, bowiem migdzy tymi kategoriami wystepuje wiele rdznic. Wedtug
R.L. Olivera, kryteria r6znicujace jakos¢ i satysfakcje to: horyzont czasowy, do-
swiadczenie, atrybuty, standardy, komponenty. W przypadku satysfakcji dominu-
je krotki horyzont czasowy, w przypadku jakosci — odwrotnie. Doswiadczenie jest
niezbedne w odczuwaniu satysfakcji, zas§ w jakoSci ten element nie jest wymaga-
ny. W satysfakcji wystepuja wszystkie potencjalne atrybuty (wymiary), a jakosci
dotyczg atrybuty specyficzne. Jako$¢ opiera si¢ na standardach, za$ satysfakcja na
potrzebach, normach, przewidywaniach. W satysfakcji wystepuja komponenty:
emocjonalny i poznawczy, natomiast w jakos$ci dominuje komponent poznawczy>.

2. Czynniki wplywajace na satysfakcje klienta w handlu detalicznym

Handel detaliczny jest specyficznym rodzajem dziatalnosci ustugowe;.
O jego specyfice decyduje przede wszystkim produkt oferowany klientowi.

Z definicji handlu w wezszym ujgciu instytucjonalnym wynika, Ze jest on ro-
zumiany ,,jako przedsi¢cbiorstwa, ktore kupuja towary w celu ich odsprzedazy...”.
Zatem oferta handlu detalicznego obejmuje produkty materialne (na ktorych wy-

3 R. Furtak, op.cit, s. 146.

4 W. Urban, D. Siemieniako, Lojalnosé¢ klientéw, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
2008, s. 35-36.

5 ZaR. Furtak, op.cit, s. 152.
¢ M. Stawinska, Zarzqdzanie przedsigbiorstwem handlowym, PWE, Warszawa 2002, s. 34-35.
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konywane sg jedynie drobne operacje handlowe) oraz ustugi handlowe. Jest to
wiec produkt ztozony, obejmujacy dobra materialne i niematerialne. To rozréznie-
nie wydaje si¢ istotne z punktu widzenia satysfakcji odczuwanej przez klienta (lub
nie) w przedsiebiorstwie detalicznym.

Produkt przedsigbiorstwa detalicznego jest Sci§le uzalezniony od jego ro-
dzaju. W obecnych warunkach rynkowych w Polsce funkcjonuja wszystkie ro-
dzaje stacjonarnych placéwek detalicznych. Podstawowe formaty handlu to’:

— sklep spozywczy (grocery),

— sklep specjalistyczny,

— ,,wygodny sklep” (convenience store),
— sklep powszechny (superette),
— sklep wyspecjalizowany,

— sklep branzowy,

— supermarket,

— hipermarket,

— dom towarowy,

— category killer,

— sklep dyskontowy.

Wymienione formaty handlu majg rézny udziat w strukturze sieci detalicz-
nej. Mimo iz wzrosta liczba placowek wielkopowierzchniowych, to ciagle domi-
nujacy udziat w strukturze handlu maja mate placowki. Niemniej trwa fascyna-
cja super- i hipermarketami w$rod wielu klientow. Warto tez wspomnie¢ o wzro-
scie liczby i popularnosci centrow handlowych, oferujacych asortyment towaréw
roznych sieci handlowych i ustugowych.

Poszczegodlne punkty sprzedazy detalicznej stosuja odpowiednie metody
obstugi, uzaleznione od stopnia udziatu pracownikoéw oraz klientéw w procesie
obstugi. Sa to: sprzedaz tradycyjna, preselekcja, samoobstuga.

Czynniki wplywajace na satysfakcje klienta we wskazanych placéwkach
handlowych sg trudne do okreslenia, ale ogdlnie mozna je podzieli¢ na:

— zalezne od przedsi¢cbiorstwa,
— niezalezne od przedsigbiorstwa.

Do czynnikéw zaleznych od przedsigbiorstwa naleza te, ktore firma $wiado-
mie ksztattuje, aby usatysfakcjonowac¢ klienta, a nawet przewyzszy¢ jego oczeki-
wania. Badania autorki, przeprowadzone w$rdd 120 klientéw placowek detalicz-

7 G. Smigielska, Metody obslugi i formy sprzedazy detalicznej, w: Handel detaliczny. Funk-
cjonowanie i kierunki rozwoju, J. Szumilak (red.), Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2004, s. 67-69.
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nych w Trojmiescie, pozwolity ustali¢, ze gtowne czynniki, ktore wplywaja na

ich zadowolenie z dokonywanych zakupow, sg nastepujace:

— asortyment towarow i ustug,

— poziom cen,

— lokalizacja placowki,

— dzialania promocyjne w miejscu sprzedazy,

— sposob obstugi,

— elementy merchandisingu.

Wymienione czynniki majg zr6znicowane znaczenie w zaleznos$ci od for-
matu handlu.

Asortyment handlowy jest okreslany jako celowo utworzony zestaw towa-
row, ktore przeznaczone sa na sprzedaz przez przedsicbiorstwo handlowe. Doko-
nuje ono wyboru asortymentu (produktow materialnych i ustug) dla okreslonych
segmentow rynku, przy ocenie popytu i konkurencji. Wérod czynnikow ksztattu-
jacych asortyment handlowy najwazniejszym jest przewidywany popyt nabyw-
cow. Powinien on by¢ okreslony ilosciowo, ale takze uwzglednia¢ informacje
o oczekiwaniach klienta w kontekscie jego satystakcji z oferty. Waznym elemen-
tem produktu sg ustugi handlowe, ktérych zakres i jako$¢ mogg miec istotne zna-
czenie w wyborze punktu handlowego. Wyrdznia si¢ nastepujace rodzaje ushug?:
— ustugi bezposrednio podnoszace wartos¢ oferowanych towaréw, np. ustugi do-

stawy 1 instalacji zakupionego sprz¢tu w domu klienta,

— ustugi wspierajace proces wymiany, np. mozliwos¢ zaplaty kartg ptatnicza,

— ustugi zwigkszajace wygode zakupow i czynigce je bardziej przyjemnymi, np.
miejsca zabaw dla dzieci,

— ustugi informacyjne — udzielanie informacji o towarach i ustugach za posred-
nictwem np. czytnikéw kodow kreskowych oraz tzw. call centers,

— ushugi posprzedazowe, majgce za zadanie utwierdzenie konsumenta w poczu-
ciu dokonania prawidlowego miejsca zakupu — np. zapewnienie mozliwosci
zwrotu towaru lub jego wymiany na inny,

— ustugi dodatkowe, majace na celu zachgcenie klientéw do wyboru danego
miejsca zakupu — przez np. mozliwos¢ zaplaty rachunkéw w kasie sklepu.

Poziom cen stosowanych przez przedsi¢biorstwo handlowe jest jednym
z najwazniejszych czynnikow branych pod uwage przez konsumenta przy wy-
borze placowki handlowej. Uwzglednienie przez przedsigbiorstwo wlasciwej re-

8 J. Mikotajczyk, Oferta asortymentowo-ustugowa, w: Kompendium wiedzy o handlu, M. Sta-
winska (red.), Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2008, s. 133.
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lacji jakosci do ceny produktu ma szanse na pozytywny odbidr tego problemu
przez klienta. Z badan wnika, ze nabywcy dysponujacy najnizszymi dochoda-
mi 1 podstawowym wyksztatlceniem przywiazuja do ceny wigkszosci produk-
tow wigkszg wagg niz do ich jakosci. Wzrost poziomu dochoddéw i wyksztatcenia
zwigksza znaczenie jakos$ci produktow’.

Podstawowe strategie cenowe, mozliwe do zastosowania przez przedsig-
biorstwo handlowe, sg nastepujace!:

— strategia cen niskich (np. w sklepach dyskontowych),
— strategia cen $rednich (np. w supermarketach),
— strategia cen wysokich (np. w sklepach specjalistycznych).

Z punktu widzenia klienta, waznym czynnikiem wyboru sklepu moze by¢
jego lokalizacja. Jednak w zestawieniu z innymi czynnikami wplywajacymi na
satysfakcje moze si¢ okazac, ze klienci sa sktonni pokona¢ nawet znaczne odle-
glosci.

Jesli chodzi o narzegdzia promocji wykorzystywane w punkcie detalicznym,
nalezy zwroci¢ uwage na promocj¢ sprzedazy i sprzedaz osobistg. Zestaw instru-
mentoéw promocji sprzedazy stwarza dodatkowe bodzce do zwigkszenia atrak-
cyjnosci produktu w $wiadomosci klienta i podwyzsza jego sktonnos$¢ do zaku-
pu. Z przeprowadzonych wywiadoéw i obserwacji wynika, ze najbardziej atrak-
cyjnym srodkiem promocji uzupetniajacej sg obnizki cen. W przypadku promo-
wanych artykutow tanich — zainteresowaniem cieszg si¢ premie. Popularne sg tez
karty stalego klienta i programy lojalnosciowe. Z kolei sprzedaz osobista reali-
zowana jest w placowkach handlowych stosujacych przede wszystkim tradycyj-
ng i preselekcyjng metode obstugi. Jest to najdrozsze, ale najbardziej skuteczne
narzg¢dzie promocji, ktoérego zadaniem jest bezposrednie zaprezentowanie towa-
ru oraz doradztwo w podjeciu decyzji zakupu.

Problem obstugi klienta w handlu detalicznym dotyczy przede wszystkim
procesu interakcji miedzy sprzedawca a nabywca. Profesjonalizm sprzedawcy
(wiedza fachowa, znajomo$¢ produktow, warunkéw uzytkowania itd.) wzbu-
dzaja zaufanie i wplywaja na postrzeganie przedsi¢biorstwa. Sposdb zachowa-
nia sprzedawcy, gotowo$¢ do pomocy w rozwigzywaniu problemoéw klienta ma
ostateczny wplyw na jego satysfakcje. Obstuga klienta bywa postrzegana szerze;j.

® K. Mazurek-Lopacifiska, Zachowania nabywcow jako podstawa strategii marketingowej,
Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu, Wroctaw 1997, s. 99.

10

B. Pilarczyk, M. Stawinska, H. Mruk, Strategie marketingowe przedsigbiorstw handlowych,
PWE, Warszawa 2001, s. 157.
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Biorac pod uwagg proces zawierania transakcji, mozna wyodrebni¢ elementy ob-
stugi klienta: przed transakcjg, w czasie transakcji i po transakcji'l.

Czynniki, ktére majg wptyw na poziom satysfakcji z obstugi, sg nastepujace'®:
— wyposazenie sklepu,
— czas oczekiwania,
— estetyka otoczenia i wystrdj wnetrza,
— mozliwo$¢ dojazdu i zaparkowania samochodu,
— informacje i stopien ich szczegotowosci, jakie sg przekazywane przez perso-

nel klientowi,

— stopien indywidualizacji podejscia personelu do klienta,
— forma ptatnosci.

Jak wcze$niej zaznaczono, obstuga klienta ma charakter interakcyjny.
Z tego powodu warto zaprezentowac szczegolnie interesujace uwagi J. Peren-
ca: ,,Polityka obstugi klienta to ogot zamierzen i celow przedsigbiorstwa skiero-
wanych na klienta. Powinna by¢ wigc budowana i rozwijana z czynnym wspot-
udziatem klientoéw. W zasadzie to klienci sa jedynym i pewnym zroédtem infor-
macji na temat tego, czego oczekuja od obstugi, a wigc jak chca by¢ obstuzeni.
Wstuchiwanie si¢ w potrzeby i preferencje klientow jest zatem prosta droga do
optymalizacji kosztow obstugi klienta”'3.

Ostatnim wyodrgbnionym czynnikiem wptywajacym na satysfakcje klienta
(lub jej brak) w handlu detalicznym sg dziatania w zakresie merchandisingu. Ro-
zumiany jest on tu ,,...jako zbior technik tworzenia srodowiska handlowego...”'*.
Techniki merchandisingu detalisty okreslono jako!s:
— sterowanie ruchem nabywcow w sklepie,
— zagospodarowanie powierzchni sklepu,
— rozmieszczenie towarOw w obrebie regatu,
— organizacja ekspozycji promocyjnych,

1" A. Payne, Marketing ustug, PWE, Warszawa 1996, s. 218.

12 P. Dobski, Pojecie jakosci w handlu, w: Kompendium wiedzy o handlu, M. Stawifiska (red.),
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2008, s. 235.

13 J. Perenc, Od marketingu tradycyjnego do marketingu relacji w handlu, w: Marketing w han-
dlu, G. Rosa (red.), Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2009, s. 279.

4 B. Borusiak, Merchandising, w: Kompendium wiedzy o handlu, M. Stawinska (red.), Wydaw-
nictwo Naukowe PWN, Warszawa 2008, s. 167.

15 Za B. Borusiak, Merchandising, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu,
Poznan 2006. s. 15.
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— aranzacja okien wystawowych,
— wizualizacja punktu sprzedazy.

Sklep tworzy wigc kontrolowane otoczenie, w ktorym klient poddawany
jest oddziatywaniu bodzcéw (np. obrazy, dzwieki, zapachy). Sg one odbierane
1 przetwarzane przez nabywce. Reakcje konsumenta na bodziec to wytworze-
nie stanu emocjonalnego (przyjemnos$ci, pobudzenia) i zachowanie wynikajace
ze stanu emocjonalnego (dgzenie lub unikanie). Dazenie oznacza cheé¢ uczestnic-
twa w zakupach, natomiast unikanie zmniejsza sklonnos¢ do kupowania. Z ba-
dan wynika, ze uczucie przyjemnosci spowodowane przez placowke detaliczng
wptywa na dtugos¢ czasu w niej spedzonego, wielko$¢ zakupow, gotowos¢ do
przekroczenia zaplanowanych wydatkow, interakcje ze sprzedawcami, sktonnos¢
do powrotu do sklepu'®. P. Uderhill zwraca uwage, ze obecnie rola merchandisi-
gu jest wigksza niz kiedykolwiek'”.

Na satysfakcje klienta w handlu detalicznym (lub jej brak) wptywaja takze
czynniki sytuacyjne (np. pogoda, nieprzewidziane zdarzenia) oraz osobiste (sa-
mopoczucie, stan zdrowia). Warto tu wskaza¢ na te zagadnienia, ktore oddziatuja
na proces interakcji z personelem sklepu i podejmowanie decyzji zakupu. Jak si¢
wydaje, istotne sg tu emocje, nastroj i osobowos¢. Emocje mozna okresli¢ jako
stan organizmu wywotany jego zakloceniem w stosunkach z otoczeniem o warto-
sci korzystnej lub niekorzystnej dla organizmu. Emocje moga dotyczy¢: wrazen
(np. napigcie i ulga, ztos¢ i strach) i zjawisk umystowych (np. ciekawos$¢ i nuda,
akceptacja i1 agresja). Natomiast nastroj to utrzymujacy si¢ przez pewien czas
ogo6lny stan psychiczny z charakterystyczng przewagg uczu¢ okreslonego rodza-
ju i sktonnoscig do reagowania zgodnie z tymi uczuciami. Nastréj moze by¢ do-
bry, pogodny, ponury, zty.

Emocje 1 nastrdj sg stanami przejsciowymi w odréznieniu od osobowosci.
,»Osobowo$¢ mozna okresli¢ jako wzglednie trwala strukture cech psychicznych
i fizycznych cztowieka, decydujacych o specyficznych formach zachowania si¢
i przystosowania do okreslonych warunkow otoczenia”'®. Powszechnie uwaza
sie, ze tatwiejszymi klientami sg ekstrawertycy — ludzie nastawieni na zewnatrz,
szybko podejmujacy decyzje.

16 Ibidem, s. 22.

17 P. Underhill, Dlaczego kupujemy. Nauka o robieniu zakupow. Zachowania klienta w sklepie,
Wydawnictwo MT Biznes, Warszawa 2007, s. 69.

18S. Gajewski, Zachowanie sig konsumenta a wspélczesny marketing, Wydawnictwo Uniwer-
sytetu Lodzkiego, £.6dz 1994, s. 80.
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Podsumowujac, nalezy w sposéb ogolny podkresli¢, ze postrzegana jakos¢
w handlu detalicznym w sposob bezposredni lub posredni wptywa na poziom od-
czuwanego przez klientow zadowolenia.

Zaprezentowane dotychczas czynniki oddziatujg na okreslony poziom sa-
tysfakeji, ktory wplywa na pozytywne zachowania klienta. Niezadowolenie po-
woduje najczesciej rezygnacje z ustug handlowych oraz przekazywanie negatyw-
nych opinii o przedsi¢biorstwie handlowym.

3. Zachowania usatysfakcjonowanych klientow w handlu detalicznym

Poziom satysfakeji (lub niezadowolenia) w bezposredni sposob wptywa na
zachowania rynkowe nabywcy w ustugach. Najczgsciej wymieniane sg behawio-
ralne konsekwencje satysfakcji, takie jak: przekazywanie pozytywnych opinii
o firmie, rekomendacja, korzystanie z wigkszej liczby ustug, przywigzanie klien-
ta do przedsiebiorstwa, lojalnos¢ wobec przedsigbiorstwa. Do negatywnych skut-
koéw braku satysfakeji klienta mozna zaliczy¢: przekazywanie niekorzystnych in-
formacji o przedsi¢biorstwie i jego ofercie, ztozenie skargi, a takze rezygnacj¢
z ushug firmy".

Wazna reakcja usatysfakcjonowanego (lub nie) klienta jest przekazywanie in-
nym osobom informacji na temat przedsigbiorstwa handlowego i jego oferty. Ten
przekaz ,,z ust do ust” jest, wedtug niektorych autordéw, najbardziej wiarygodnym
zrodlem informacji dla nabywcow. Pozytywne informacje moga przyciagnac no-
wych klientow do przedsi¢biorstwa, negatywne natomiast mogg zniecheci¢ klien-
tow potencjalnych. Poza tym liczba przekazywanych pozytywnych informacji jest
tym wieksza, im wyzszy jest poziom satysfakcji, a liczba negatywnych informacji
jest tym wieksza, im wyzszy jest poziom niezadowolenia. Warto doda¢, ze klienci
sa bardziej sktonni przekazywac informacje negatywne niz pozytywne?.

Z satysfakcja klienta $cisle powigzana jest lojalnos¢, chociaz zdania sa tu po-
dzielone. R.L. Oliver przedstawit rol¢ satysfakcji w zjawisku lojalno$ci. Jednak
wedlug tego autora, jedna z relacji migdzy satysfakcja klientow a ich lojalnoscia
polega na tym, ,,ze satysfakcja moze stanowi¢ poczatek procesu, w wyniku ktore-
go zostanie uksztattowane oddzielne zjawisko lojalno$ci. W tym ujeciu oba zjawi-
ska maja raczej charakter niezalezny”*'. Inni badacze twierdza, ze satysfakcja emo-
cjonalna jest wazniejszym bodzcem w podtrzymywaniu lojalnosci niz poznawcza.

19 R. Furtak, op.cit, s. 156-157.
2 Jbidem, s. 157-158.
21 W. Urban, D. Siemieniako, op.cit, s. 35.



Satysfakcja a formy zachowan klienta w handlu detalicznym 389

O lojalnosci klientow mozna mowic, gdy pojawiaja si¢ nastgpujace rodzaje

zachowan konsumentow?*:
— przywigzanie do produktow firmy,
— fakt dokonywania kolejnych (powtarzajacych si¢) zakupow.

A.S. Dick i K. Basu uznali, ze lojalnos¢ nalezy interpretowaé w kontek-
$cie: powtarzania zakupdw (ujecie behawioralne) i postaw (przychylnej percepcji
1 opinii). Biorgc pod uwage pozytywna postawe wobec firmy i duza powtarzal-
nos¢ zakupdw, mozna mowic o lojalnosci nabywecy. Z kolei przy pozytywnej po-
stawie i malej powtarzalnosci zakupow, lojalnos¢ jest uspiona. W sytuacji nega-
tywnej postawy wobec firmy i duzej powtarzalno$ci zakupdw lojalnos¢ jest nie-
szczera. Natomiast przy postawie negatywnej i matej powtarzalnosci dokonywa-
nych zakupdéw wystepuje brak lojalnosci®.

N. Hill i J. Alexander uwazaja, ze naprawdg lojalnych klientow (prawdziwie
przywiazanych do firmy) wyr6znia wierno$¢. Korzysci wynikajace z wiernosci
to: wielokrotne zakupy, polecanie firmy innym, mniejsza wrazliwo$¢ na ceny*.
Podstawg wiernosci jest satysfakcja, ktéra jest odzwierciedleniem tego, w jaki
sposob produkt catkowity oferowany prze przedsiebiorstwo zaspokaja zbior wy-
magan klienta.

Wielu autorow podkresla, ze pelna (wylaczna) lojalnos¢ wobec firmy jest
trudna do osiggniecia. W handlu detalicznym jest to szczegodlnie widoczne, gdyz
czesto klient dokonuje zakupoéw danej kategorii dobr w kilku placéwkach. Dlate-
go szczegoblnie wazna jest indywidualizacja obshugi w szerszym wymiarze, kto-
ra bedzie satysfakcjonowata klientow przedsigbiorstwa. Chodzi tu o przygoto-
wanie specjalnych ofert i innych korzysci dla warto§ciowych klientow przedsie-
biorstwa.

Zakonczenie

Satysfakcja klienta w ogo6lnym ujeciu oznacza spetnienie jego oczekiwan.
Dotyczy tez sytuacji przewyzszenia oczekiwan klienta i niepelnego ich spehie-
nia. Na satysfakcje nabywcow w handlu detalicznym wptywac¢ moze wiele czyn-
nikéw. Na podstawie przeprowadzonych badan ustalono, ze moga mie¢ one zwig-

2 E. Rudawska, Lojalnosé klientéw, PWE, Warszawa 20035, s. 29.

3 M. Sullivan, D. Adcock, Marketing w handlu detalicznym, Oficyna Ekonomiczna, Krakow
2003, s. 346-347.

2 N. Hill, J. Alexander, Pomiar satysfakcji i lojalnosci klientéw, Oficyna Ekonomiczna, Kra-
kow 2003, s. 38.
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zek z elementami marketingu-mix, obstugg i merchandisingiem. Poza tym na sa-
tysfakcje oddzialujg czynniki sytuacyjne i osobiste. Poziom satysfakcji wptywa
na zachowania rynkowe klientow, takie jak: przekazywanie pozytywnych opi-
nii o firmie, rekomendacja, przywiazanie klienta do przedsicbiorstwa, lojalnos¢
wobec przedsigbiorstwa. Jednak w handlu detalicznym wytaczna lojalnos¢ jest
trudna do osiggnigcia. Skutki braku satysfakcji to: przekazywanie niekorzyst-
nych informacji o przedsigbiorstwie i jego ofercie, ztozenie skargi oraz rezygna-
cja z ustug firmy.

SATISFACTION VERSUS VARIOUS FORMS OF CONSUMER’S BEHAVIOR
IN RETAIL TRADE

Summary

This article focuses on the notion of a consumer’s satisfaction, which in its general
perspective means fulfilling his/her expectations. It is explained that satisfaction also re-
fers to exceeding the consumer’s expectations as well as to their incomplete fulfillment.
Thereby this notion is broader than the perceived quality. Factors affecting the consum-
er’s satisfaction in retail trade were indicated, namely, factors dependent on the enterprise
and independent ones (e.g. related to a situation or personal factors).

The further part of the article presents the consumer’s behavior in retail trade. The
level of satisfaction influences his/her positive behaviors such as loyalty towards the
enterprise or recommendation. Absence of satisfaction results most often in resignation
from commercial services and conveying negative opinions about the trading enterprise.

Translated by Grazyna Zlotkowska



