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Bu çalışma özellikle pazarlama literatüründe sıkça işlenen ve genelde aynı anlamda kullanılan “memnuniyet” ve “tatmin” kavramlarının farklılığı iddiasına dayanmaktadır. Memnuniyet ve tatmin kavramlarının birbirleriyle ilişkili ancak hem kavramsal hem de anlamsal bazda farklı kavramlar olduğunun ortaya konması amaçlanmıştır. Farklılığın ortaya konması amacıyla alan yazın taranmış ve bu konuda yayınlanmış birçok çalışma incelenmiştir. İnceleme sonucunda birçok yerli ve yabancı çalışmada memnuniyet ve tatmin kavramlarının aynı anlamda kullanıldığı görülmüştür. İşletmelerin rekabetçi kalabilmek, kârlılıklarını devam ettirebilmek için memnuniyet ve tatmin kavramlarının farklılığına dikkat ederek, bu doğrultuda müşterileri ile iletişime geçmeleri, müşteri memnuniyetinden ziyade müşteri tatmini doğrultusunda plan, proje ve strateji geliştirmeleri ve uygulamaları önemli görülmektedir. Bilim insanları tarafından da her iki kavramın farklılığı doğrultusunda araştırma yapılarak literatüre daha fazla katkı sağlanacağı düşünülmektedir. Araştırmanın literatür taramasına dayalı bir araştırma olması ve değerlendirmelerin ulaşılabilen çalışmalar üzerinden yapılması araştırmanın sınırlılığını oluşturmaktadır. İşletmeler her ne kadar müşteri memnuniyetine önem verseler de, başarı açısından müşteri tatminin daha da önemli bir faktör olduğunun bilincine varmaları gerekir. Dolayısıyla işletmelerin her türlü faaliyetinin odağında müşteri tatminin yer alması önemli görülmektedir.
Two Concepts in Marketing: Satisfaction and Saturation
Abstract
This study is based on the claim that the concepts of "satisfaction" and "saturation", which are frequently used in the marketing literature and are often used with the same meaning, are different. It is aimed to reveal that the concepts of satisfaction and saturation are related to each other, but different concepts on both a conceptual and semantic basis. In order to reveal the difference, the literature was scanned and many studies published on this subject were examined. As a result of the examination, it has been seen that the concepts of satisfaction and saturation are used in the same sense in many domestic and foreign studies.Keywords:
Satisfaction,
Saturation,
Customer Satisfaction,
Customer Saturation,


In order to remain competitive and maintain their profitability, it is important for businesses to pay attention to the difference between the concepts of satisfaction and saturation, to communicate with their customers in this direction, to develop and implement plans, projects and strategies in line with customer saturation rather than customer satisfaction. It is thought that scientists will contribute more to the literature by conducting research in line with the differences of both concepts.
The limitations of the research are that the research is based on a literature review and the evaluations are made on the available studies. Although businesses give importance to customer satisfaction, they need to be aware that customer saturation is an even more important factor in terms of success. Therefore, it is considered important that customer saturation is at the center of all activities of the enterprises.



GİRİŞ
[bookmark: _GoBack]İşletmelerin varlıklarının devamı, kârlılıklarının devamı ve rekabet avantajı açısından müşterilerini memnun veya tatmin etmeleri odaklanılması gereken önemli bir konudur. Konunun öneminden dolayı işletmeler tüketicilerin istek ve ihtiyaçları doğrultusunda, müşteri memnuniyeti ve müşteri tatmini sağlamak için daha kaliteli mal ve hizmet üretmeye ve pazara sunmaya çalışmaktadırlar. Birçok çalışma, memnuniyet ve tatmini aynı kapsamda ele almış ve çalışmalar bu doğrultuda kurgulanmıştır. Çalışmalarda genel olarak tüketici ve müşteri memnuniyeti, çalışan memnuniyeti, müşteri sadakati üzerinde durulmuş, tatmin de bu kapsamda ele alınmıştır. Dahası çalışmalar incelendiğinde memnuniyet ve tatmin kavramlarının iç içe kullanıldığını görmek mümkündür (Tornow, & Wiley, 1991; Harter, Schmidt & Hayes, 2002; Wangenheim, Evanschitzky & Wunderlich, 2007; Chi & Gursoy, 2009; Leninkumar, 2017; Bilgin, 2017; Zouari & Abdelhedi, 2021; Lesmana, Sutarman & Sunardi, 2021; Kumar, Mokha & Pattnaik, 2022; Kazan & Güneş, 2022 ). Örneğin Ali ve arkadaşlarının (2021) yaptığı çalışmada, hizmet sektöründe müşteri memnuniyetinden bahsedilmiş, ancak güven duygusuna vurgu yapılarak tatmin konusu da işlenmiştir. Zeithaml, Bitner ve Gremler (2017: 80), hizmet pazarlamasına ilişkin yazmış oldukları kitapta, memnuniyetin diğer duygu türleri ile ilişkilendirilebileceğini vurgulamışlardır. Memnuniyetin müşteriyi iyi hissettiren hizmetlerden duyulan haz duygusuyla veya mutluluk duygusuyla ilişkilendirilebileceğini, müşteriyi olumlu yönde gerçekten şaşırtan hizmetler için zevk anlamına gelebileceğini belirtmişlerdir. Yapılan açıklamalar incelendiğinde kullanılan kavramların memnuniyetten ziyade tüketici tatmini ile alakalı olduğu söylenebilir. Bu çalışmada, memnuniyet ve tatmin kavramlarının birbirleriyle ilişkili ancak farklı kavramlar olduğu savunulmaktadır. Bu bağlamda her iki kavramın müşteriler (hem dış hem de iç müşteriler) üzerinde farklı etkilerinin olduğunu belirtmek mümkündür.
Tüketici istek ve beklentilerinin başta ekonomik ve teknolojik gelimeler olmak üzere birçok faktöre (yaşam tarzı, aile yapısı, kültürel değişimler vb.) bağlı olarak değişiklik gösterdiği bilinmektedir. Bu gelişim ve değişimlere bağlı olarak tüketiciler artık günümüzde mal ve hizmetlerden daha fazla fayda elde etmeyi amaçlamaktadırlar. Diğer bir ifade ile tüketiciler satın alma süreci ile satın alma sonrası verilen hizmetler dâhil olmak üzere mal ve hizmetlerden en üst seviyede fayda sağlamayı amaç olarak görmektedirler. Bu durum tüketicilerin memnuniyetten ziyade tatmin olmaya çalıştıklarını ortaya koymaktadır. Tüketiciler bir mal veya hizmete ulaştıkları için sevinmekten ziyade zevk almayı veya doyuma ulaşmayı tercih etmektedirler. Dahası tercih edilen mal ve hizmetten elde edilecek olan faydadan emin olmayı istemektedirler. Bu durum, tüketici ihtiyaç ve isteklerinin tam anlamıyla karşılanması konusunda tatminin memnuniyetten daha önemli olduğu olgusunu ortaya çıkarmaktadır.
Başta dijitalleşme olmak üzere, küreselleşme ve elektronik ticaretteki gelişmeler, rekabeti her geçen gün arttırmakta ve daha agresif hale getirmektedir. Dolayısıyla günümüz pazarlama arenasında rekabetçi kalabilmek ve artış gösteren rekabet ortamında başarılı olabilmek müşteri memnuniyeti oluşturmaktan ziyade müşteri tatmini ile mümkündür. Dahası müşteri istek ve ihtiyaçlarına hızlı ve etkili bir şekilde cevap verme ve müşteri karşılama yeteneği müşterilerde tatmin duygusunun ön plana çıkmasına neden olacaktır. Bu bağlamda memnuniyeti el sıkışma olarak değerlendirecek olursak, tatmini kucaklaşma olarak değerlendirebiliriz. Yapılan açıklamalar doğrultusunda tatminin memnuniyetten daha önemli bir kavram olduğu ifade edilebilir.
MEMNUNİYET VE TATMİN
Türkçe’de farklı anlamlara sahip ve farklı kullanım alanı bulan “memnuniyet” ve “tatmin” kavramlarının İngilizce, Almanca ve Fransızca’da tek bir karşılığı bulunmaktadır. İngilizce ve Fransızca karşılığı “satisfaction”, Almanca’da ise karşılığı “Zufriedenheit” kavramıdır. Belirtilen her üç dilde kavramların anlamları arasında da farklılık bulunmamaktadır. Ancak Türkçe ve Arapça’da hem kavramlar hem de kavramların anlamları arasında farklılıklar bulunmaktadır. Türk Dil Kurumu sözlüğünde, memnuniyet, “memnun olma, sevinç duyma ve sevinme” olarak tanımlanırken, tatmin ise “istenen bir şeyin gerçekleşmesini sağlama, gönül doygunluğuna erme, doyum ve doygunluk” olarak tanımlanmaktadır (TDK, 2023).
Söz konusu kavramlar Arapça’da da farklı anlamlara sahiptir. Mutçalı (2012) tarafından yazılmış olan Arapça-Türkçe sözlüğünde memnuniyet, “hoşnutluk, katılma, kabul, muvafakat vb.”, tatmin ise “gönül rahatlığı, emin olmak, şüphesi olmamak, güvenmek, itimat etmek, zevk almak vb.” olarak tanımlanmıştır. Her iki dilde verilen tanımlardan da anlaşılacağı üzere farklı anlamlara sahip olan her iki kavram arasında ihmal edilemeyecek farkların olduğunu belirtmek mümkündür. Bu farkların yapılacak olan bilimsel çalışmalarda da dikkate alınması gerektiği açıktır. Ayrıca İngilizce’de memnuniyetin karşılığı olarak “Satisfaction” düşünülebilir. Fakat tatminin karşılığının “Satisfaction” olarak alınmasının eksik bir yaklaşım olacağı düşünülmektedir. Burada tatminin karşılığının “satiate (doymak) veya saturation (doygunluk)” olarak değerlendirilmesinin daha doğru bir yaklaşım olacağı söylenebilir. Memnuniyet ile tatmin arasındaki fark Şekil 1’de açıklanmaktadır;
Şekil 1. Memnuniyet (Satisfaction) ve Tatmin (Saturation)Tatmin (Saturation)

Memnuniyet (Satisfaction)
Memnun Olma 
(Pleased)

Sevinmek
(Rejoice)

Sevinç
 (Joy)
Güven 
(Trust)

Doygunluk
(Saturation)

Emin Olmak
 (Make Sure)

Zevk Almak
(Enjoy)


Kaynak: Yazar tarafından oluşturulmuştur.
Şekil 1 incelendiğinde tatmin olan her müşterinin aynı zamanda memnun olduğu, buna karşılık memnun olan her müşterinin tatmin olmayacağını söylemek mümkündür. Örneğin bir tüketici tatil sezonunda tatilini geçirmek amacıyla bir tatil beldesinde faaliyet gösteren üç yıldızlı bir otelde kendisine yer bulabilir. Bu gelişme tüketiciyi yer bulabildiği için memnun edeceğinden burada tüketici memnuniyeti söz konusudur. Ancak tüketici otelde kaldığı süre içerisinde verilen hizmetlerden yeteri kadar fayda elde edemeyebilir. Çalışanların tutum ve davranışlarından hoşlanmayabilir. Oda hizmetleri ve kalitesinden hoşlanmayabilir. Ödemiş olduğu paranın tam karşılığını alamayabilir. Bunun yanında otel üç yıldızlı olsa bile verilen hizmetlerin kalitesi 5 yıldızlı bir oteli aratmıyorsa burada ise tatmin yani doygunluk söz konusudur. Memnuniyet müşteriyi işletmeye daha zayıf bağlar ile bağlarken tatmin müşteriyi daha güçlü bağlar ile işletmeye bağlayacaktır. Bu ise gerçek manada tüketici sadakati oluşturmanın yolu olarak değerlendirilebilir.
Tüketici memnuniyeti literatürde çeşitli şekillerde tanımlanmıştır. Ancak en büyük desteği almış gibi görünen kavramsallaştırma, genel olarak bir müşterinin bir mal veya hizmeti kullandıktan sonra hissettiği, tutumu, değerlendirmesi, görüşü veya eğilimi olarak değerlendirmektedir (Westbrook & Oliver, 1991: 8; Yi, Yeo, Amenuvor & Boateng, 2021: 4). Bu doğrultuda memnuniyeti bir bireyin elde etmiş olduğu herhangi bir değer karşısında sergilemiş olduğu olumlu tavır ve olumlu duygusal tepki olarak değerlendirmek mümkündür. Buna karşılık tatmin veya doygunluk ise bir bireyin elde etmiş olduğu herhangi bir değer karşısında değeri sunana karşı geliştirmiş olduğu güven duygusu, uzun vadeli duygusal bağ ve ulaşmış olduğu doygunluk olarak ifade edilebilir. Memnuniyet ve tatmin arasındaki farkı başka bir örnek ile açıklamak mümkündür. Bir işletme üretmiş olduğu ve piyasaya sunmuş olduğu herhangi bir mal veya hizmet ile tüketiciye bir mesaj iletmekte ve mesaj ile birlikte bir vaatte bulunmaktadır. Verilen vaat ile işletme tüketiciye kendisine ait üründen bir birim satın alınması durumunda kendisine bir birim fayda sağlayacağı mesajını iletmektedir. Tüketici ürünü satın aldığında gerçekten bir birim fayda elde ettiğinde işletme vaadini yerine getirmiş olur ve tüketicide de memnuniyet söz konusu olacağı düşünülebilir. Buna karşılık işletme ürün ile bir birimlik fayda vadediyorsa ve tüketici satın almış olduğu üründen bir birimden fazla fayda elde ediyorsa burada ise tatmin yani doygunluk söz konusu olacaktır.
İç müşteri (çalışanlar) açısından bir örnek vermek gerekirse, işsiz bir bireyin herhangi bir işletmede iş bulması onu memnun edecektir. Ancak çalışmış olduğu işletmede elde etmiş olduğu değerler (çalışma ortamı, saati, gelir miktarı vb.) beklentilerinin altında ise sadece işe girmiş olmanın memnuniyetini yaşayacaktır. Bunun yanında işe girmekle birlikte işletme diğer beklentilerini de tam olarak karşılıyorsa burada tatmin söz konusu olacaktır.
MÜŞTERİ MEMNUNİYETİ VE MÜŞTERİ TATMİNİ
Genel anlamda müşteri memnuniyeti ve müşteri tatmini satın alma ve tüketim sonrası yapılan duygusal değerlendirmedir. Ancak müşteri memnuniyetinin oluşabilmesi için müşteri beklentilerinin tam olarak karşılanması gerekirken müşteri tatmininin oluşabilmesi için müşteri beklentilerinin aşılması gerekir. Bu bağlamda işletmeler veya marka ile müşteriler arasında oluşturulmak istenen müşteri sadakatinin temel belirleyicisinin müşteri memnuniyetinden ziyade müşteri tatmini olduğu söylenebilir. Müşteri memnuniyeti sadece sadakat ile tatmin arasında köprü görevi üstlenmekte ve tatminin oluşmasına zemin hazırlamaktadır. Memnuniyetin yanında müşterinin mal ve hizmet kullanımından gerçek manada keyif alması, beklentilerine tam manası ile cevap bulması, diğer bir ifade ile tatmin olması gerekir. Ayrıca tatminin oluşması müşterinin algılamış olduğu mutluluğun sürekli ve ulaşılabilir olacağı konusunda emin olması ve işletme tarafından güvence verilmesi önemli görülmektedir.
Müşteri memnuniyeti ve aynı anlamda kullanılan müşteri tatmini, başta pazarlama ve tüketici araştırmaları olmak üzere (Woodside, Frey & Daly, 1989; Özer, 1999; Bowen & Chen, 2001; Akçi & Kılınç, 2016; Dam & Dam, 2021; Hult, Morgeson III, Sharma & Fornell, 2022; Sarıgül & Ayyıldız, 2022; vb.) birçok alanda (psikoloji, sosyoloji, ekonomi vb.) iyi bilinen ve kullanım alanı olan kavramlardır (Akbar & Parvez, 2009). Çeşitli bilim insanları tarafından yapılan araştırmalarda genel olarak memnuniyet ve tatmin, satın alma kararı, istek ve ihtiyaçların karşılanması ve elde edilen değerlerin değerlendirme sürecini yansıtan bir duygu olduğu fikri verilmeye çalışılmıştır (Kotler & Armstrong, 2011). Ulaşılabilen ve incelenen araştırmalarda ise müşteri memnuniyeti ve tatminine ilişkin yapılan tanımlar da bu bağlamda yapılmıştır. Oliver (2010: 1) memnuniyeti tüketicinin mal ve hizmetlere yönelik verdiği tepki olarak değerlendirmiştir. Memnuniyeti, bir mal veya hizmetin özelliğinin, mal veya hizmetin kendisinin, tüketicinin istek ve ihtiyaçlarını eksik veya fazla yerine getirme seviyeleri de dâhil olmak üzere, tüketimle ilgili yeterli düzeyde memnuniyet sağladığı veya sağlamadığı yargısı olarak tanımlamıştır. Fornell (1992) müşteri memnuniyetini, bir mal veya hizmet için ödeme yaptıktan ve kullandıktan sonra deneyim temelinde şekillenen bir tutum olarak ifade etmiştir. Ningsih ve Segoro da (2014) benzer şekilde memnuniyeti, tüketicinin bir mal veya hizmeti satın alma sürecinden sonra gösterdiği tutum, değerlendirme ve duygusal tepki olarak tanımlamışlardır.
Türkiye’de yapılan bazı çalışmalarda müşteri memnuniyeti kavramının (İlter, 2009; Oktay, Kılıç & Pelit, 2010; Büber & Başer, 2012; Şahin & Şen, 2017;  Uyar, 2019; Dendeş, Armağan & Dendeş, 2021), bazı çalışmalarda ise müşteri tatmini kavramının kullanıldığını (Bayuk & Küçük, 2007; Çatı, & Koçoğlu, 2008; Onaran, Bulut & Özmen, 2013; Çetintürk, 2017; Çavuşoğlu & Demirağ, 2021; Yıldız & Kuyucu, 2021) görmek mümkündür. Karakahraman ve Özsaatçı (2021) tarafından yapılan çalışmada ise müşteri memnuniyeti ve müşteri tatmini kavramlarının iddia edildiği gibi farklı olduğunu ortaya koyan bir çalışma yapılmıştır. Her ne kadar yapılan çalışmalarda müşteri memnuniyeti ve müşteri tatmini kavramları farklı kavramlar olarak kullanılmış olsalar da alıntı yapılan yabancı makalelerde (McDougall & Levesque 2000; Eggert & Ulaga, 2002;  Wang, Hing, Chi & Yang, 2004; Angelova & Zekiri, 2011) söz konusu kavramların tek bir kavram (satisfaction) ile ifade edildiğini görmek mümkündür.
Literatür incelendiğinde birçok çalışmada müşteri memnuniyetinin işletmelerin ekonomik performansları üzerinde önemli etkileri olduğu, müşteri memnuniyetinin müşteri sadakatine katkıda bulunduğu, müşteri sadakatinin kullanım davranışı üzerinde olumlu etkilerinin olduğu, memnuniyetin ürün kalitesine olan inancı arttırmaya yardımcı olduğu ortaya konulmuştur (Oliver, 1980; Fornell 1992; Bolton 1998; Bolton, Lemon ve Verhoef 2004; Chitty, Ward & Chua, 2007; Kim, Zhang & Li, 2008; Ali, Kan & Sarstedt, 2016). Bunun yanında etkili müşteri ilişkileri yönetimi uygulamaları ile müşteri memnuniyeti arasında bağlantıların olduğu (Feinberg ve Kadam, 2002), müşteri memnuniyetinin yeniden satın almayı teşvik edeceği ve müşteride güven duygusu oluşturacağı ifade edilmiştir (Yip, Chan, Kwan & Law,  2011). Buna karşılık bazı araştırmacılar ise müşteri memnuniyeti ile müşteri sadakati arasındaki ilişkinin güçlü olmadığını öne sürmüşlerdir (Khan, Salamzadeh, Iqbal & Yang, 2022). Bu bağlamda, müşteri sadakati açısından sadece müşteri beklentilerinin yerine getirilmesinin, diğer bir ifadeyle memnun edilmesinin yeterli olmayacağı açıktır. Gerçek anlamda sadakatin sağlanabilmesi için müşterinin tam anlamı ile mutlu edilmesi, yani tatmin edilmesi gerekir. Leninkumar (2017) ile Oliver ve Linda (1981) yaptıkları çalışmalarda, müşteri memnuniyetinin performans ve beklentilerin karşılanmasına dayalı bir değerlendirme olarak ifade edilebileceğini, beklentilerin tam olarak karşılanması (doyum) veya aşılması durumunda tatminin söz konusu olabileceğini belirtmişlerdir.
Kumar, Olshavsky ve King yapmış oldukları çalışmada, pazarlama akademisyenleri ve uygulayıcıları arasında müşteri sadakatini artırmanın yollarını bulmaya büyük ilginin olduğunu, müşterileri memnun etmenin, müşteri sadakatini arttırmanın uygun bir yolu olarak düşünülürken, son araştırmaların birçok endüstride memnun müşterilerin sadık müşteriler olmadığına dair kanıtlar sunduklarını ifade etmişlerdir. Söz konusu çalışmalarda, tamamen memnun olan, diğer bir ifade ile tatmin olan müşterilerin, sadece memnun olduklarını söyleyen müşterilere göre sadık olma olasılıklarının daha yüksek olduğu bulgularına ulaşıldığını belirtmişlerdir. Dolayısıyla bu çalışmalar bir işletmeden veya bir markadan tatmin olan müşterilerin aynı zamanda memnun müşteriler olduğunu ortaya koymuştur. Bu nedenle son yıllarda müşteriyi tatmin etmenin bir firmaya olan müşteri bağlılığını arttırmanın bir yolu olarak önerildiğinin görüldüğünü ifade etmişlerdir (2001: 14).
Kotler, Kartajaya ve Setiawan (2016), yazmış oldukları eserde, büyüyen dijital ekonomi kapsamında, müşterilerle basitçe etkileşim kurmanın yetersiz olduğunu, bunun yerine işletmelerin esnek ve hızlı teknolojik değişikliklere uyum sağlayabilmeleri için “stil ile maddeyi” daha esnek bir şekilde harmanlamaları gerektiğini açıklamışlardır (Dash, Kiefer & Paul, 2021: 608). Yapılan açıklama doğrultusunda büyüyen dijital ekonomide müşterileri sadece memnun etmenin yetersiz bir faaliyet olacağını, bunun yerine stil (görünüş, ambalaj, sunum şekli, vb.) ile maddeyi (kalite, sağlamlık, kullanılabilirlik vb.) daha esnek bir şekilde harmanlaması, diğer bir ifade ile müşterinin her şekilde tatmin edilmesi gerektiğini vurguladıkları söylenebilir. Diğer bir ifade ile müşterilerin istek ve ihtiyaçlarının kısmen karşılandığı durumda memnuniyet, tam olarak karşılandığı durumda ise tatminin söz konusu olacaktır. Örneğin bilgisayarı bozulmuş olan bir tüketicinin yeni bir bilgisayar alması onu memnun edecektir. Bilgisayarın kullanımının kolay olması, kaliteli olması, klavyesinin ergonomik olması vb. özellikler ise onu tatmin edecektir.
SONUÇ ve ÖNERİLER
Memnuniyet ve tatmin pazarlama araştırmalarının odağında yer alan iki önemli kavramdır. Yapılan çalışmalar değerlendirildiğinde her iki kavramın aynı anlamda ve birbirinin yerine kullanıldığı görülmektedir.  Ancak bu çalışmada aynı anlamda kullanılan her iki kavram arasında farklılığın olduğu ve bu farklılığın da pazarlama faaliyetlerinde dikkate alınması gerektiği savunulmaktadır.
Genel olarak sosyal pazarlama anlayışını benimseyen bir işletmede tüm pazarlama faaliyetlerinin odağında müşteri memnuniyetinin yer aldığı, müşteri sadakati oluşturmada işletmenin kaldıraç gücünün memnuniyet olduğu kabul edilmektedir. Literatür incelendiğinde genelde yapılan çalışmaların da bu bağlamda yapıldığı görülmektedir. Yapılan çalışmalarda, müşteri bağlılığının sağlanabilmesi, işletmelerin karlılığının devamı ile rekabet başarısı için müşteri memnuniyetine önem vermeleri ve pazarlama faaliyetlerinde müşteri memnuniyetine odaklanmaları gerektiği belirtilmektedir. Ancak memnuniyet sadece ihtiyacın giderilmesi olarak düşünüldüğünde asıl odaklanılması gereken konunun müşteri tatmini olduğu açıktır. Diğer bir ifade ile işletmelerin genel anlamda başarı açısından, tüm pazarlama faaliyetlerinde memnuniyetten çok tatmini hedef almaları gerektiği önemli görülmektedir. Çünkü müşteri tatmini ile müşteri herhangi bir mal veya hizmeti almış olmanın zevkine varacak, doyuma ulaşacaktır. Ayrıca tatmin sonucunda müşteri işletmeye daha fazla güven duygusu geliştirecektir. Bu durum ise gerçek manada müşteri bağlılığını ortaya çıkaracaktır.
Müşteri memnuniyeti, işletmelerin varlıklarının devamı açısından üzerinde odaklanılan önemli bir değişken olarak görülmektedir. Çünkü memnun bir müşterinin aynı ürünü ve markayı tekrar tercih edeceği düşünülmektedir. Ancak memnuniyet ve tatmin kavramları arasındaki fark ve memnuniyet kavramının müşteri üzerindeki etkisi dikkate alındığında, müşterinin en küçük bir olumsuzlukta aynı ürünü veya markayı tercih etme olasılığının düşük seviyede olduğu söylenebilir. Buna karşılık, tatmin duygusu yaşayan bir müşterinin aynı ürün veya markayı tercih etme olasılığının daha yüksek olduğu açıktır. Çünkü müşteri ürüne, markaya karşı güven duygusu oluşturduğundan, doyuma ulaştığından ve işletmeye, işletmenin ürün ve markasından emin olduğundan yapılan küçük hataların güven duygusunu, doygunluk duygusunu sarsmayacağı söylenebilir.
Yapılan çalışmalarda, özellikle pazarlama araştırmaları çalışmalarında her iki kavram için aynı ölçek kullanılmaktadır. Ancak kavramlar arasındaki farklılık dikkate alındığında müşteri tatmini için yeni ölçek veya ölçeklerin geliştirilmesi ve kullanılması yapılacak olan araştırmaların geçerlik ve güvenirliğini daha da arttıracaktır. Hem tüketicilerin istek ve ihtiyaçlarının tam olarak karşılanması hem de işletmelerin başarısı için daha doğru bilgi ve sonuçlara ulaşılacağı söylenebilir. Ayrıca markalarının imajını korumak isteyen işletmelerin, özellikle de hizmet işletmelerinin müşteri sadakati sağlamak bağlamında tatmin konusuna daha fazla önem vermeleri doğru bir yaklaşım olacaktır.
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