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Wstep

Satysfakcja klienta i jej pomiar jest jednym z najwazniejszych obszarow
badawczych marketingu. Zainteresowanie zadowoleniem klienta przez ré6znego
rodzaju organizacje wynika z faktu, ze jest ono postrzegane jako etap warunku-
jacy pozyskanie zaufania i lojalno$ci nabywcow, co ma istotne znaczenie
z punktu widzenia istnienia i rozwoju organizacji na rynku. Ponadto satysfakcja
klienta moze by¢ czynnikiem wplywajacym na wybor danego produktu, co
nabiera duzego znaczenia w sytuacji mnogos$ci ofert substytucyjnych, czgsto
uzupetnianych dobrami komplementarnymi, zwlaszcza z zakresu tak zwanej
komplementarnosci psychiczne;j.

Celem artykutu jest przedstawienie roli i znaczenia satysfakcji dla organi-
zacji sportowej na podstawie takich doswiadczen przedsigbiorstw komercyj-
nych. Przedstawiono réwniez mozliwe sposoby pomiaru zadowolenia klienta
z uwzglednieniem ich wad i zalet.
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1. Rola satysfakcji w marketingu sportowym

Termin ,,satysfakcja klienta” po raz pierwszy zostat uzyty przez T.L. Le-
vitta w 1960 roku w artykule zatytutowanym Marketing Myopia, a wprowadze-
nie idei zadowolenia klientéw jako elementu zarzadzania przypisuje sig dwdjce
autorow: T. Petersowi i R. Watermanowi. Ztozono$¢ tego terminu spowodowata
roznorodne jego definiowanie. Najczgsciej jest ono rozumiane jako:

a) doswiadczenie klienta wynikajace z procesOw poznawczych zintegro-

wanych z elementami emocjonalnymi [Mazurek-tLopacinska, 2002];

b) zespdt doswiadczen wynikajacy z konsumpcji (tzw. podejscie holi-
styczne) [Parker, Mathews, 2001];

c) proces, w ktorym satysfakcja jest rozpatrywana na poszczegdlnych
etapach zakupu, konsumpcji, uzytkowania produktu (tzw. podejscie
analityczne) [Parker, Mathews, 2001; Baran, 2000];

d) wynik poréwnania subiektywnych odczu¢ i doswiadczen konsumenta
z przyjeta podstawa odniesienia [Otto, 1999; Marciniak, 2000].

W literaturze coraz czgsciej mozna spotkaé proby podsumowania i cato$ciowe-
g0 ujecia tego pojecia. Takie proby podjeli migdzy innymi Yi oraz Y. Evrard.
Wedtug Yi, satysfakcja moze by¢ zdefiniowana jako wynik lub proces. W swo-
im podejsciu do definiowania satysfakcji wymienia on rowniez alternatywne
podejscia — ze wzgledu na cel i poziom szczegdtowosci. Y. Evrard wyrdznia
trzy nastgpujace podstawowe koncepcje satysfakcji [Evrard, 2008]:

a) biorac pod uwage nature stanu psychologicznego nabywcy, w pojeciu
satysfakcji mozna akcentowaé elementy poznawcze lub reakcje emo-
cjonalne — satysfakcja jest tu rozumiana jako do$wiadczenie klienta
wynikajace z procesoOw poznawczych zintegrowanych z elementami
emocjonalnymi;

b) rozpatrujac charakter doswiadczen konsumenta, mozna mowi¢ o holi-
stycznym i analitycznym podejsciu do satysfakcji, przy czym w pierw-
szym podejsciu jest definiowana jako zespdot doswiadczen wynikaja-
cych z konsumpcji;

c) relatywne podejécie do satysfakcji, polegajace na poréwnaniu subiek-
tywnych odczu¢ i doswiadczen nabywcy z przyjeta podstawa odnie-
sienia.
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Oczekuje sig, ze satysfakcja konsumenta dzigki dziataniom marketingowym
przedsigbiorstw ma spowodowaé wzrost wartosci firmy dla udzialowcow, za-
pewni¢ firmie przeptywy gotdéwkowe w przysztosci i obnizy¢ ich zmiennos¢.

W ramach marketingu sportowego zadowolenie odbiorcy jest rownie istot-
ne, jak w podejsciu wiazacym satysfakcje z zadowoleniem wynikajacym z oce-
ny proceséw konsumpcji produktu i ptynacych z tego doswiadczen. Powstawa-
nie satysfakcji i jej determinanty sa thumaczone za pomoca modelu oczekiwane;j
niezgodnos$ci. Zaktada on, gdy rezultaty korzystania z ustugi nie odbiegaja od
oczekiwan, ze konsument dostrzega te zgodnos$¢ miedzy oczekiwaniami a uzy-
skanymi rezultatami. Nie musi to powodowac uczucia satysfakcji, jezeli ocze-
kiwat on takiego rezultatu. Uczucie emocjonalnej satysfakcji moze nastapic¢
tylko wtedy, gdy uzyskane rezultaty znacznie odbiegaja od oczekiwan konsu-
menta (do§wiadcza on pozytywnej niezgodnosci). Moze ono nastapi¢ jedynie
wowczas, gdy odbiorca/konsument bgdzie swiadomy wplywu tych relacji na
oceng wlasnej satysfakcji. W takiej sytuacji powstaje manifestowana satysfak-
cja, w przeciwnym wypadku — tak zwana ukryta satysfakcja z produktu (rys. 1).

Oczekiwania

Satysfakcja
Niezgodnos¢ konsumenta lub
Dostarczone / brak satysfakcji
cechy

Rys. 1. Model oczekiwanej niezgodnosci
Zrédto: [Shilbury i wsp., 2009, s. 150].

A 4

Zgodnie z tym modelem, satysfakcja moze by¢ ksztattowana przez ocze-
kiwania, wcze$niejsze doswiadczenia zwigzane z nabywaniem danego produk-
tu, opinie przyjaciot, krewnych i znajomych, informacje i obietnice sktadane
przez oferujacych produkty, konkurencje, a takze indywidualny poziom akcep-
tacji uzyskanego rezultatu przez klienta. Nie mozna zapomnie¢, ze podobnie jak
w przypadku produktéw majacych posta¢ fizyczng i ushug, satysfakcja z pro-
duktéw sportu nie wystepuje sama, lecz jest zwiazana z jakoS$cia i lojalnoscia,
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wplywajacymi lacznie na tworzenie wyniku finansowego. Zwiazek migdzy
satysfakcja, jakoS$cia, lojalno$cia i rentownoscia przedstawiono na rysunku 2.

¢ vV V

Jakos¢ ) Jakos¢ L Satylsfakcj a Postrzeg]a]na N Loj'falnos'c' ) Rentownos$é
wewngtrzna zewngtrzna klienta warto$¢ klienta
A A
| Pracownicy I<

Rys. 2. Lancuch przyczynowo-skutkowy tworzenia wyniku finansowego
Zrédto: [Urbanek, 2004].

W ustugach (wigkszo$¢ produktow sportu ma bowiem charakter ustugo-
wy) wewngetrzna jako$¢ obejmuje sama oferte, otoczenie, w ktorym oferowana
jest ustuga, i jakos¢ obstugi. Zewngtrzna jako$¢ odnosi si¢ do tego, co odczuwa-
ja konsumenci w wyniku doswiadczen z zakupem i konsumpcja. Na poziom
jakosci wewngtrznej i zewngtrznej bardzo duzy wplyw maja pracownicy firm
swiadczacych ustuge i odpowiedni poziom obstugi. Samo dostarczenie ustug
o odpowiedniej jakosci nie wystarczy do wywotania u odbiorcy stanu satysfak-
cji. Konieczne jest stworzenie sprawnego systemu dostarczenia klientowi satys-
fakcji na kazdym etapie jego kontaktow z firma (poczawszy od call-center,
przez strong internetowa, a skonczywszy na fizycznej sprzedazy). Gtéwna czes-
cig tancucha jest warto$¢ dla klienta, interpretowana jako funkcja postrzeganej
warto$§ci w relacji do ceny i innych kosztow ponoszonych przez klienta
w zwiazku z oferta. Tak postrzegana warto$¢ jest bezposrednio wynikiem satys-
fakcji klienta. Z kolei otrzymywana przez klienta warto$¢ przektada sig na jego
lojalnos¢ 1 retencjg, a w efekcie na rentowno$¢ organizacji.
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2. Mozliwosci pomiaru satysfakcji w marketingu sportowym

Pomiar zadowolenia klienta w praktyce marketingowej powinien umozli-
wi¢ uzyskanie odpowiedzi na nastgpujace pytania:

— Jak reaguja klienci na wyroby i ustugi danej organizacji i w jakim stop-
niu sg zadowoleni z poszczegdlnych wyrobow lub sktadnikow ustug?

— Co wplywa mocniej, a co stabiej na zadowolenie nabywcow?

— Ktorych konkurentow organizacji klienci uwazaja za wzorowych w da-
nych dziedzinach?

— Jakie nalezy wprowadzi¢ priorytety, by zwigkszy¢ satysfakcje klien-
tow?

Poszukiwanie odpowiedzi na te postawione pytania wskazuja, ze zrodtem
informacji moga by¢ uwagi pracownikéw organizacji o opiniach i odczuciach
klientow. Wedlug R. Showa, taki sposob dziatania organizacji doprowadzi ja do
upadku i bankructwa. Pracownicy bezposredniej obstugi klienta wystuchujacy
wielu narzekan klientdw na jako$¢, ceng Swiadczonych ustug zaczynaja im bo-
wiem wierzy¢, zapominajac, ze klienci maja rowniez sktonnosci do narzekan.
Wyjsciem z tej sytuacji jest przyjecie zatozenia, ze badanie zadowolenia klienta
powinno opiera¢ si¢ na okresleniu, w jaki sposéb mysli i odczucia klientow sa
skorelowane z ich rzeczywistymi zachowaniami. Ponadto podpierajac si¢ wyni-
kami badan innych autoréow, R. Show zachgca, aby podczas wigzania postaw
z rzeczywistymi zachowaniami umozliwi¢ badanym wyjasnienie kontekstu ich
postaw [Show, 2001].

Sam pomiar satysfakcji ze wzgledu na przedstawiona ztozono$¢ zagadnie-
nia nie jest zadaniem prostym. Nalezy zmierza¢ do jego powiazania z procesem
przysztego zakupu ustugi albo procesem zglaszania reklamacji. Ograniczeniem
stosowanych miernikéw zadowolenia jest fakt, ze nie mozna ich odnosi¢ do
0s0b niebgdacych klientami danej firmy i dzigki temu rozszerzy¢ ich zasiggu
poza istniejaca grupe klientow [Show, 2001]. Wynika to z opisu paradygmatu
zadowolenia klienta, wedlug ktérego badani sa tylko klienci danej organizacji
lub ostatecznych uzytkownikéw [Otto, 1999].

Stosowanie réznych miernikow pokazuje, ze nie ma standardowej metody
pomiaru zadowolenia. Wedlug D.R. Hausknechta [1990] w literaturze przed-
miotu mozna spotka¢ ponad trzydziesci sposobow pomiaru satysfakcji klienta.
Moga to by¢ analizy danych wtornych, badania jako$ciowe, badania ilosciowe,
jednorazowe badania eksploracyjne czy badania powtarzane cyklicznie. Wybor
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konkretnej metody jest zatem uwarunkowany, migdzy innymi, nastgpujacymi
czynnikami: szczegélowoscia problemu badawczego, rodzajem oferty i rodza-
jem odbiorcy.

Badanie satysfakcji klienta jest zazwyczaj wielomodutowe, a kazdy modut
wyczerpuje tylko cze$¢ zagadnienia, dlatego utarl si¢ poglad o cyklu badan
wykorzystujacych rézne metody. Tak rozumiane badania satysfakcji maja in-
dywidualny charakter, dostosowany do konkretnego problemu badawczego,
sektora, typu towaru lub ustugi.

Organizacja sportowa moze dokona¢ pomiaru satysfakcji w zardwno
w sposob bezposredni, jak i posredni. Posrednie sposoby pomiaru obejmuja
sledzenie i monitorowanie: skarg i reklamacji, wynikoéw sprzedazy, zyskoéw
oraz wskaznikow retencji klientow (kibicow, fanow i uczestnikow imprez spor-
towych) [Shilbury i wsp., 2009]. Kazdy z nich ma zalety i wady, bedace wyni-
kiem wykorzystania ich w ramach dzialan marketingowych firm oferujacych
towary i ushugi. Dokonujac analizy poziomu sprzedazy, trzeba pamigtac, ze
spadek lub wzrost sprzedazy produktu nie swiadczy bezposrednio o poziomie
zadowolenia nabywcow. Zmiany sa bowiem wypadkowa wielu roznych czyn-
nikow, na przyktad zmiany jakos$ci produktow, biezacej aktywno$ci w obszarze
komunikacji marketingowej, ceny czy skuteczno$ci dziatan dystrybucyjnych.
Monitorowanie sprzedazy pozwoli organizacji sportowej jedynie na wyciagnig-
cie ogélnych wnioskow co do trendéw w sprzedazy, na ktorych podstawie tylko
W ograniczonym stopniu mozna wnioskowac o zadowoleniu nabywcy.

Analiza skarg i zazalen jest obecnie traktowana jako swoista metoda po-
miaru poziomu satysfakcji klienta'. Wedtug kierujacych organizacjami jest ona
odpowiednia, gdyz w ten sposob otrzymujemy doktadna miar¢ zadowolenia.
Poglad ten jest kwestionowany przez wyniki roznych badan wskazujacych, ze
sktadanie reklamacji jest na ogdt niepopularna metoda sygnalizowania nie-
zadowolenia. W takiej sytuacji niewielki wskaznik reklamacji nie zawsze musi
oznacza¢ prawidtowa sytuacje, lecz rowniez taka, w ktorej niezadowoleni na-
bywcy znalezli inny sposob redukcji swojego niezadowolenia. Majac na uwa-
dze taka sytuacje, zgloszenie reklamacji powinno by¢ traktowane jako ,,system
wczesnego ostrzegania”.

Dziatania bgdace wynikiem niezadowolenia moga mie¢ trzy rézne formy: rezygnacje,
opini¢ (np. reklamacje) i inne spoleczne zachowania (np. wandalizm). Reklamacja jest czgsto
postrzegana jako alternatywa rezygnacji, a jej pozytywne rozstrzygnigcie zwigksza prawdopodo-
bienstwo powtornych zakupow.



Rola i pomiar satysfakcji w marketingu sportowym 183

Kolejna metoda — analiza utraty/retencji klientow jest postrzegana jako
cieckawa 1 pozyteczna metoda oceny poziomu zadowolenia klienta. Przyjmuje
si¢ tutaj zatozenie, ze w odejs$ciu klientow jest jakas prawidlowosc¢, bedaca sta-
bym punktem firmy. Waznym elementem w tej metodzie jest regularne szaco-
wanie wskaznika utraty klientow. Aby wskaznik odzwierciedlal rzeczywista
sytuacje, trzeba precyzyjnie zdefiniowaé utraconego klienta. W organizacji
majacej niesformalizowane stosunki ze swoimi nabywcami klient, ktory zaprze-
stal aktywnego dzialania, jest traktowany jako klient nieistniejacy, natomiast
klient powracajacy — jako nowy, co w ewidentny sposob znieksztalca wielkos¢
wskaznika. Ponadto w ramach segmentacji kibicow sportowych wyroznia sig
grupy roznigce si¢ czestotliwoscig uczestniczenia w widowiskach sportowych,

co powoduje konieczno$¢ szacowania wartosci tego wskaznika dla réznych

grup’.

Przedstawiona krotka charakterystyka posrednich metod badania satysfak-
cji wskazuje na konieczno$¢ potaczenia ich z metodami bezposrednimi. Pomiar
powinien by¢ przeprowadzony za pomoca indywidualnych wywiadow i kwe-
stionariuszy ankietowych. Konieczno$¢ uzycia dwoch instrumentow pomiaru
wynika z pogladu, Ze zastosowanie tylko standaryzowanych formularzy ankie-
towych skutkuje ,,ocenami ujmowanymi w gorset pojeciowy pochodzacy od
organizacji” [Otto, 1999], natomiast nabywcy oceniaja jakos¢ fragmentarycznie,
wigc 1 ich odpowiedzi maja ograniczona warto$¢. Przeprowadzenie indywidual-
nych wywiadow pozwoli na blizsze poznanie pogladow i oczekiwan klientow.

Pomiar za pomoca standaryzowanych kwestionariuszy ankietowych powi-
nien uwzgledniaé wszystkie warstwy ustugi $wiadczonej przez organizacje
sportowa, poczawszy od sposobu dystrybucji biletow i kart wstepu, przez
uprzejmos¢ i grzeczno$¢ personelu, a konczac na umiejgtnosciach, zrecznosci
zawodnikéw’. Niestety, zdobycie rozeznania w priorytetach odbiorcow jest
trudne. Doswiadczenia ptynace z badan satysfakcji w innych obszarach wskazu-

2 Przyklad takiej segmentacji kibicow sportowych zamiescit w swojej ksiazce Marke-

ting sportu A. Sznajder. Wskazat on na istnienie siedmiu réznych grup rézniacych sig¢ czgstoscia
nabywania produktow sportu: nabywajacy czgsto, nabywajacy ze $rednig czgstotliwoscia, naby-
wajacy rzadko, nabywajacy sporadycznie, nabywajacy za posrednictwem mediow, nabywajacy
nie§wiadomie, niezainteresowani. [Sznajder, 2008].

Ze wzgledu na duze zrdéznicowanie produktow oferowanych przez organizacje sporto-
we, obejmujace produkty sportu sprzedawane na rynkach sportu i/lub na rynku sponsoringowo-
-reklamowym (promocyjnym), przyj¢to ograniczenie do widowisk sportowych wraz z towarzy-
szacymi im innymi ustugami i sprzedawanymi w czasie ich trwania rozmaitymi produktami.
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ja na tendencj¢ badanych do uznawania za istotne wszystkich wymienionych
punktow. Ponadto trzeba pamigtac, ze na wysoko$¢ oceny jakosci ustug wpltyw
maja pozytywne lub negatywne wydarzenia z przesztosci, mocno ksztaltujace
wizerunek organizacji [Gfowne czynniki..., 1998]. Szacowanie ogdlnego wskaz-
nika satysfakcji nabywcow na podstawie otrzymanych wynikow badan ankie-
towych powoduje usrednienie otrzymanych ocen, dlatego pomocna moze by¢
analiza poszczego6lnych segmentow uczestnikow imprezy sportowej. Mozna do
tego wykorzysta¢ przedstawiong w literaturze koncepcj¢ segmentacji (na przy-
ktad ze wzgledu na preferowany sposob zachowania si¢ podczas catej imprezy
sportowej). Z tego powodu wyrdznia si¢ szes¢ réznych grup uczestnikow im-
prez sportowych. Ich charakterystyke przedstawiono w tabeli 1. Przy tak rozni-
cowanych grupach uczestnikdw imprezy sportowej wyciaganie wnioskoOw na
podstawie usrednionych wynikow zadowolenia moze okazac si¢ nieprecyzyjne
i trudne do interpretowania i zastosowania.

Tabela 1

Charakterystyka segmentow uczestnikow imprez sportowych

ze wzgledu na preferowany sposob zachowania si¢ podczas caltej imprezy sportowej

Nazwa segmentu Charakterystyka
Widzowie towarzyszacy osoby wczesnie przybywajace na stadion, lubiacy wypié
drinka w barku i zawrze¢ przy tej okazji jakie§ znajomosci
Kuglarze rodziny probujace uczestniczy¢ w kilku imprezach sporto-

wych danego dnia, przybywaja na stadion w ostatniej chwili,
wigkszos$¢ czasu spedzaja w barkach stadionowych na kon-
sumpcji, wydaja rowniez duze kwoty na pamiatki i gadzety
Widzowie z wlasnym termo- | widzowie imprez sportowych, ktorzy przybywaja na stadion
sem dos¢ pozno, nie prowadza rozmoéw z innymi osobami i nie
wydaja duzych sum na konsumpcje w czasie zawodow ani
nie korzystaja z innych atrakcji, zwiazanych z przebywa-
niem na arenie sportowej

Bywalcy stali bywalcy imprez sportowych, dysponujacy karnetami
w danym sezonie, cenig towarzystwo innych podobnych
sobie, zwykle zajmuja state miejsca na stadionie

Spiewajacy kibice kupuja za gotowke bilety na poszczegdlne mecze, glosno
dopinguja swoja druzyng, regularnie uczestnicza w widowi-
skach sportowych

Tatusiowie z synami spokojni widzowie, kibice konkretnego klubu, nie sa zainte-
resowani dana dyscypling sportu, nie stanowia czesci wigk-
szej grupy, krytyczni wobec zwolennikow konkurencyjnego
klubu.

Zrédto: [Sznajder, 2008, s. 91-92].
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Mniej kontrowersji budzi rozpigtos¢ uzywanych skal do pomiaru. Najczgs-
ciej wskazuje sig, ze powinny to by¢ skale pigcio- lub siedmiopunktowe wraz
z opisem werbalnym. W literaturze dotyczacej badan marketingowych skale
o takiej rozpigtosci uznaje si¢ za najefektywniejsze i mozliwe do zamiennego
stosowania. Badania wskazuja, ze dzigki takim skalom nie ma istotnych réznic
w otrzymanych wynikach. Jednak ze wzgledu na uwarunkowania kulturowe
naszego kraju, gdzie skala pigciostopniowa jest mocno zakorzeniona, rekomen-
dacja do stosowania tej, a nie siedmiostopniowe;j skali, jest uzasadniona [Biato-
was, 2006].

Zakonczenie

Podsumowujac rozwazania na temat satysfakcji i jej pomiaru w organiza-
cjach sportowych, nalezy stwierdzi¢, ze bez zadowolenia klienta nie mozna
oczekiwac¢ jego lojalnosci, wiernosci i trwatego zwiazania z dana organizacja
sportowa. Jednak aby przeprowadzi¢ uzyteczne badania zadowolenia nabyw-
coOw, trzeba mie¢ $wiadomos$¢ zlozonosci problemoéw, ktéore powinny byé
uwzglednione juz na etapie planowania badania. Zalicza si¢ do nich kwestig
przyjecia perspektyw klienta i koncepcje¢ marketingowa firmy oraz uwzglednie-
nie kontekstu konkurencji. Jedna z podstawowych kwestii jest jak najlepsze
wyobrazenie sobie, czego moze klient oczekiwa¢ w danej sytuacji i co moze dla
niego by¢ wazne. Nalezy jednak pamigtac, ze nie zadowolimy wszystkich klien-
tow, moga si¢ tez zdarzy¢ sytuacje, gdy oczekiwania klientow nie zawsze beda
najwazniejszym wyznacznikiem badan satysfakcji, niekiedy bowiem wazniejsza
moze by¢ koncepcja marketingowa organizacji. Punktem odniesienia do analizy
wlasnych wynikéw badania satysfakceji klientéw powinien by¢ réwniez poziom
zadowolenia z ushug konkurencyjnych organizacji.
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THE ROLE AND MEASUREMENT OF SATISFACTION
IN SPORTS MARKETING

Summary

Customer satisfaction is one of the pillars of the marketing concept and thus it is
one of the important research areas in marketing. From the perspective of consumer
behavior a customer satisfaction can be perceived as a step conditioning the emergence
of loyalty to the organization as well as a factor conducive to repeated purchases. The
article aims to present the role and importance of satisfaction for a sports organization
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based on the experience of commercial enterprises in this field. In addition, the possible

ways of measuring customer satisfaction with consideration of their advantages and
disadvantages will be presented.

Translated by Krzysztof Blonski



