Streszczenie

Glownym celemn pracy byla identyfikacja instrumentow marketingowych majacych
zwigzek z poziomem satysfakcji uczestnikow zaje¢ sportowo-rekreacyjnych trzech
najwigkszych ogélnopolskich organizacji oferujacych ustugi fitness w Warszavsie. Celem
praktycznym bylo ‘wypracowanie rekomendacji dla klubow fitness dotyczacy:zh dziatan
ukierunkowanych na ksztaltowanie i utrzymanie satysfakci uczestnikow zaje¢. Badania
zaprojektowano tak, aby oceni¢ poziom satysfakcji uczestnik >w zajeé z dziatalnoici klubow
fitness w obrebie siedmiu obszaréw funkcjonowania klubow. Cbszary te dotycza instrumentow
marketingowego odc zialywania organizacji usugowych na konsumenta w ujeciu 7P: produktu,
ceny, promocji, dystrybucji, swiadectw materialnych, personelu i procesow.

Przed przystapieniem do badan wiasciwych, w maju i czerweu 2016 roku przeprowadzono
badania pilotazowe v/$rod siedemdziesigc u szesciu uczestnikd v zajeé sportowo-rekreacyjnych
klubu Zdrofit. Badania wlasciwe zostaly zrealizowane w dniach 16.03-30.06.2017. Objeto nimi
po jednym klubie fitness z trzech wybranych sieci: Jatomi Fitness, Calypso i S4. Do udzialu w
badaniu zaproszonc 547 klientow klubow fitness. Czg$é osob odmoéwita wypetnienia
kwestionariusza. Finalnie przebadano 474 uczestnikow zajeé sportowo-rekreacyjnych w
wybranych klubach.

W badanej prob:e znalazto si¢ wigcej kobiet niz mezczyzr. (odpowiednio 62,4% i 36,7%).
Blisko potowa badanych (49%) byta w wieku 19-29 lat, a 75% respondentéw nie ukoficzyto 39
lat. Mniej niz potowa (40%) badanych riata wyksztalcenie wyzsze. Dla zebranych danych
przeprowadzono analityczne testy statystyczne polegajgce na analizie roznic i zaléZnoéci
pomigdzy badanymi zmiennymi przy pom ocy stosownych testow statystycznych. Respondenci
w sposob zréznicowany korzystali z ustug klubow fitness. Blisko 40% badanych uczeszczato
do klubu dluzej niz dwa lata. Wigkszo$¢ respondentdw podejmowata takze aktywnosé
sportowo-rekreacyjny poza klubem fitness. Najliczniejsza grupe badanych stanov/ity osoby,
ktore korzystaty z zaje¢ w klubach 3-4 ra:ry w tygodniu.

Do oceny poziomu satysfakcji wykorzystany zostat wskaz1ik satysfakcji konsunenta CSI.
W badaniach postuzono si¢ autorskim kwestionariuszem ankiety. Zaprojektowane: narzedzie
przystosowano do badania satysfakcji konsumentéw dla branzy klubéw fitness przy uzyciu
wskaznika CSI. Kwestionariusz ankiety sklada si¢ z trzech czgsci. Czg$¢ 1. zawiera pytania
dbtyczqce roznych aspektow konsumpcji ustug rekreacyjno-sportowych. Czeéé 2. dotyczy
siedmiu obszaréw oddziatywania orgarizacji na konsumerta. Cze$¢ 3. zawiera pytania

dotyczace cech spoteczno-demograficznych respondentéw. Narzedzie badawcze zostato



zaprojektowane tak, aby konsument mogt oceni¢ dziatalnos¢ klubu fitness na pigcic punktowej
skali Likerta, przygotowanej w dwoch ‘wymiarach. Pierwszv wymiar odnosi si¢ do oceny
osobistej satysfakcji dotyczacej parametréw nalezacych do siedmiu wyrdznionyct obszarow
dziatalnosci klubu. Drugi wymiar dotyczy oceny waznosci soszczegdlnych, wyréznionych
obszarow dziatalnosci klubu.

Wyniki badan viskazuja, ze wszystkie analizowane kluby uzyskaty zadowolenie swoich
konsumentow (CSlcakes) w przedziale 76%-90%. W przypadku wszystkich przebadanych
instrumentow marketingu mix uzyskano wysoki wskaznik CSI, pozwalajacy na stwierdzenie,
ze badani konsumenci zaje¢ sportowo-rekreacyjnych byli zadowoleni z dziatalnosici klubow
fitness. Kolejne analizy prowadzone byly w celu okreslenia, ktdre obszary dziatalno$ci klubow
mialy najwigkszy zwiazek z satysfakcjg konsumentow ustug sportowo-rekreacyjnych. Analiza
czynnikowa wykazala, ze najwigkszy zwi«zek z satysfakcja korisumenta miaty trzy instrumenty
marketingowe: personel, produkt, proc:sy. W kolejnym etapie przeanalizowano wyniki
wskaznika CSI w cdniesieniu do cech spofeczno-demograf cznych. Jedynie w przypadku
nielicznych zmienaych wykryto istotny zwigzek pomniedzy cechami spoteczno-
demograficznymi w klubach fitness a wskaznikiem CSI. W odniesieniu do catkowitego
wskaznika satysfakcji okazato sig, ze nie bylo zaleznosci pomiedzy ogdlng oceng satysfakcji
respondentéw a wieliem, dochodami, stanem cywilnym i statusem zawodowym. Najbardziej
zadowoleni z dzialalnosci klubéw finess byli ankietowani o skrajnych poziomach
wyksztatcenia: podstawowym i wyzszym magisterskim. Nie wykryto istotnych zalezno$ci
pomigdzy stazem i czgstotliwoscia kozystania z ustug klubow fitness a wekaznikiem
satysfakcji. .

Uzyskane wyniki pozwolity na osiagniecie zatozonegc celu badawczego. Okreslono
poziom satysfakcji konsumentow zaje¢ sportowo-rekreacyjnych oraz wytoniono instrumenty
marketingowe majace najwigkszy zwigzek z uzyskang satysfikcja respondentow. Badania te
mogg stanowi¢ podstawe do dalszych analiz wptywu poszczegdlnych elementéw marketingu

mix na satysfakcje z produktéw i ustug oferowanych m.in. prz:z firmy sportowo-rekreacyjne.

Stowa kluczowe: sport i rekreacja ruchovva, kluby fitness, konsumenci ustug sportcwo-

rekreacyjnych, satys‘akcja, wskaznik CSI.
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