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W aktualnym dyskursie naukowym w zakresie marketingu i zarzadzania coraz
wiecej uwagi poswieca sie konsumentowi oraz relacjom, jakie wigza go z danym
podmiotem rynkowym. W mysl podejscia prorelacyjnego zakltada sig, ze trwate
wiezi z oferentem przyczyniajg sie do wysokiego poziomu lojalnosci, zmniejszenia
nakladéw na pozyskiwanie nowych nabywcdw oraz uzyskania trwalej przewagi
konkurencyjnej i stabilnej pozycji na rynku. Celem przedsiebiorstw staje si¢ wy-
eliminowanie z relacji konsumenckiej niezadowolenia, co jednak nadal jest kwe-
stig problematycznag ze wzgledu na zlozonos¢ i zindywidualizowany charakter tego
zjawiska. O ile wiele uwagi poswigcano dotychczas rozczarowaniu wsréd konsu-
mentéw tradycyjnych przedsiebiorstw, o tyle jedynie incydentalnie bylo ono bada-
ne w innych typach organizacji, takich jak np. instytucje kultury, stowarzyszenia
czy fundacje.

Obecnie zauwaza sig, ze zjawisko niezadowolenia wystepuje znacznie czgsciej
niz jeszcze dekade temu. Konsumenci posiadajacy dostep do nowoczesnych zrodet
informacji, mediéw spolecznos$ciowych i innych nabywcdéw, sa w stanie znacznie
precyzyjniej okresli¢ wlasne oczekiwania wzgledem danej oferty. Polaczenie du-
zej ilosci informacji, wyobrazni konsumenta oraz wielu obiecujacych kampanii
marketingowych prowadzi do powstawania wygérowanych oczekiwan, bedacych
podstawa tworzenia si¢ niezadowolenia. Nowoczesne rozwigzania komunikacyjne
zwigkszaja dodatkowo role konsumentéw na rynku, ktorzy moga szybko podzieli¢
sie swoimi emocjami z innymi nabywcami oraz publicznie wyrazi¢ opinie na do-
wolny temat zwigzany z dang organizacja.

Jednym z najwigkszych wyzwan wspoélczesnych przedsigbiorstw zwigzanych
z niezadowoleniem konsumentéw sg bojkoty. Zgodnie ze stworzong na potrze-
by niniejszego opracowania definicja jest to takie zjawisko rynkowe, w ktérym
osoby mogace zaprzesta¢ lub ograniczy¢ korzystanie z oferty danego podmiotu/
6w, czy tez wplywa¢ w tym zakresie na jego aktualnych odbiorcéw, czynig to, aby
wyrazi¢ swoje niezadowolenie i zmusi¢ go do zmiany nieaprobowanych przez nich
praktyk. Bojkoty konsumenckie s3 w stanie ostabi¢ wizerunek kazdej organiza-
¢ji i zmniejszy¢ osiggane przez nig zyski. Wbrew powszechnemu przeswiadcze-
niu przedsigbiorstwa handlowe nie s3 jedynymi podmiotami, ktére coraz wieksza
wage przykladaja do zapobiegania temu zjawisku. Takze organizacje pozarzadowe
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i instytucje kultury zdajg si¢ wyraza¢ zainteresowanie sposobami ochrony swojej
pozycji na rynku, zauwazajac, ze niezadowolenie oraz bojkoty nabywcéw coraz
cze$ciej dotyczg takze ich dzialalnosci.

Tradycyjne przedsiebiorstwa staraja si¢ zapobiega¢ bojkotom i niezadowole-
niu konsumenckiemu, korzystajac przy tym z licznych badan oraz studiéw przy-
padkow powstalych w ciaggu ostatnich 50 lat. Instytucje kultury nie posiadaja
podobnego wsparcia teoretycznego. Korzystaja one w gléwnej mierze z badan
i opiséw sytuacji bojkotowych dotyczacych tradycyjnych przedsigbiorstw. Takie
dzialanie nie zawsze pozwala na skuteczng reakcje i opanowanie problemu, a to
ze wzgledu na specyficzny charakter oferty kulturalnej oraz odmienne oczeki-
wania konsumentow. Brak naukowego zainteresowania niezadowoleniem i boj-
kotami skierowanymi przeciwko instytucjom kultury ma bezposredni wplyw na
niska $wiadomos¢ specyfiki tych zjawisk wsréd menedzeréw kultury, ogranicza-
jac tym samym ich mozliwo$ci w zakresie skutecznego zarzadzania.

W ciagu ostatniej dekady na polskim rynku kultury zauwaza sie rosnaca liczbe
bojkotéw konsumenckich skierowanych gléwnie przeciwko instytucjom teatral-
nym. Moga mie¢ one negatywny wplyw na funkcjonowanie danej organizacji,
a nawet zagrozic jej dalszej egzystencji. Nie zauwaza si¢ jednak jak dotad publika-
¢ji naukowych, ktére umozliwiatyby zrozumienie ich specyfiki oraz przyczynily sie
do bardziej skutecznego zarzadzania w chwili zaistnienia bojkotu. Niewyjasnione
pozostawaly dotad nastepujace problemy:

P1: czym rozni si¢ niezadowolenie i bojkot skierowany przeciwko instytucjom
kultury a przedsiebiorstwom?

P2: jaki rodzaj bojkotow jest charakterystyczny dla instytucji kultury, a jaki dla
przedsiebiorstw?

P3: jakie sg cele osob bojkotujacych instytucje kultury i kto ma wpltyw na ich
realizacjg?

P4: co przyczynia si¢ do rozwoju bojkotéow skierowanych przeciwko instytu-
cjom kultury?

P5: w jaki sposob rozwija sie bojkot w instytucjach kultury?

P6: jakie strategie moga wykorzysta¢ instytucje kultury, aby zapobiega¢ oraz
przeciwdziala¢ bojkotom konsumenckim?

P7: w jaki sposéb bojkot w instytucjach kultury moze by¢ wykorzystany do ce-
léw promocyjnych?

W zwigzku z powyzszymi pytaniami badawczymi przedmiotem niniejszej pra-
cy stal si¢ bojkot w instytucjach kultury oraz strategie umozliwiajace skuteczne
zarzadzanie w przypadku jego wystapienia. W mysl definicji Joan Giese i Josepha
Cote’a, niezadowolenie w niniejszej pracy bedzie rozumiane jako taki zbiér nega-
tywnych odczu¢ nabywcy zaréwno o subiektywnych, jak i obiektywnych przyczy-
nach w stosunku do produktu, ustugi lub/i oferenta, ktérych konsekwencja staja sie
negatywne - z punktu widzenia organizacji — dziatania konsumenta poczynione
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w jego kierunku'. Strategie stuzace zarzadzaniu bojkotem rozumiane beda, zgod-
nie z definicja Petera Doylea i Philipa Sterna, jako zespét decyzji podejmowanych
przez zarzadzajacych w celu osiagniecia konkretnego celu®>. W przypadku niniej-
szej pracy celem tym bedzie przeciwdzialanie sytuacjom bojkotowym. Oferenta-
mi nazywane bedg wszystkie organizacje posiadajace oferte, bez wzgledu na jej
charakter badz forme (przedsigbiorstwa oferujace produkty, ustugi, instytucje kul-
tury, organizacja pozarzagdowe). Gtéwny przedmiot niniejszej pracy - instytucje
kultury - rozumiane beda z kolei, w mysl definicji Lukasza Wrdblewskiego, jako
podmioty majace osobowos¢ prawna, ktore powolywane s3 w celu prowadzenia
dzialalnosci kulturalnej’.

Uwzgledniajac wskazany obszar badawczy, okreslono cel glowny oraz cele
szczegdtowe. Glownym celem (CG) pracy jest zbadanie, jakiego rodzaje bojkoty
rozwijaja si¢ w przypadku instytucji teatralnych oraz jak podmioty te reaguja na
tego typu zagrozenia. W zwiazku z tym, ze temat bojkotéw konsumenckich i stra-
tegii antykryzysowych w instytucjach teatralnych nie byt wczesniej podejmowany;,
wskazuje sie takze cele szczegolowe (CS), do ktérych nalezy:

CS1 - poréwnanie form i uwarunkowan niezadowolenia i bojkotéw konsu-
menckich wzgledem instytucji kultury oraz przedsigbiorstw;

CS2 - wskazanie typow bojkotow, ktéorym podlegaja instytucje kultury;

CS3 - wskazanie determinant bojkotéw instytucji kultury;

CS4 - opracowanie cyklu rozwoju sytuacji bojkotowej w instytucji kulturalnej;

CS5 - wskazanie réznic w strategiach antykryzysowych podejmowanych przez
tradycyjne przedsigbiorstwa i instytucje teatralne.

Szczegoblng trudnos¢ w prowadzeniu analizy stanowil rozbudowany zakres ba-
danej tematyki — konieczno$¢ wykorzystania teorii z zakresu niezadowolenia i boj-
kotéw skierowanych przeciwko przedsiebiorstwom i przeniesienie ich na grunt
instytucji kultury. Wobec braku artykuléw naukowych na temat bojkotow skie-
rowanych przeciwko tego typu organizacjom zdecydowano si¢ na analize tresci
czasopism oraz zrodel internetowych. Na tej postawie zidentyfikowano dotychcza-
sowe przypadki bojkotéw skierowanych przeciwko polskim instytucjom kultury.
Zauwazono, ze protestom konsumenckim najczesciej podlegaly teatry. W zwigzku
z tym zdecydowano si¢ na zawezenie badan do tej wlasnie grupy instytucji kultury.
W rozprawie celowo zrezygnowano z analizy bojkotéw majacych miejsce przed
2006 rokiem, jako ze na etapie badan wstepnych zauwazono brak materiatéw
umozliwiajacych ich rzetelna analize.

1 Joan L. Giese, Joseph A. Cote, Defining Consumer Satisfaction, ,Academy of Marketing Sci-
ence Review” 2000, No. 1,s. 15

2 Peter Doyle, Philip Stern, Marketing Management & Strategy, Prentice Hall, Harlow 2006, s. 17.

3 tukasz Wroblewski, Strategie marketingowe w instytucjach kultury, Polskie Wydawnictwo
Ekonomiczne, Warszawa 2012, s. 26.
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Zawezenie analizowanych jednostek do teatréw pozwolito na skontaktowanie
sie z publicznymi i prywatnymi instytucjami tego typu w celu zdobycia informacji,
czy obawiajg si¢ bojkotu konsumenckiego oraz czy opracowuja strategie radzenia
sobie w przypadku ich wystapienia. Sposrdd 52 jednostek z calej Polski wiekszos¢
(41) odpowiedziala przeczaco na zadane pytania. Jednostki, ktére przyznaly sie
do opracowania strategii na wypadek bojkotu, stwierdzily, ze gtéwnym powodem
ich dzialan jest posiadanie repertuaru, ktéry moze by¢ postrzegany jako kontro-
wersyjny i wigzac sie z powstawaniem negatywnych komentarzy oraz krytyki.
Z zebranych przypadkéw bojkotéw instytucji kultury wywnioskowano takze, ze
przyczyna bojkotu tego typu podmiotéw staje sie wzbudzenie kontrowersji pro-
duktem badz forma promocji. Na tej podstawie przedmiotem analizy w niniej-
szej rozprawie staly sie instytucje teatralne, ktore stosujg kontrowersyjny repertuar
badz forme promocji.

W kolejnych rozdziatach pracy wskazano, ze podejmowane przez nabywcow
dziatania protestacyjne staja si¢ przedmiotem licznych relacji medialnych, angazu-
ja politykow, artystéw oraz autorytety w dziedzinie kultury. Wobec rosnacej kon-
kurencji na rynku kultury, cze¢$¢ instytucji stara si¢ wyrdzni¢ poprzez wykorzysta-
nie szumu medialnego. W zwiazku z powyzszym w pracy stawia si¢ teze, ze bojkot
konsumencki moze stanowi¢ zaréwno zagrozenie, jak i wiadoma forme promocji
instytucji kultury.

W zwigzku z tym, ze badany obszar nie zostat dotad opisany przez innych ba-
daczy, aby odpowiedzie¢ na postawione pytania badawcze, zdecydowano si¢ na
przeprowadzenie analizy danych zastanych oraz badania jakosciowe. Zgodnie
z narzucong przez nie procedurg badawcza, opisywang szeroko przez Dariusza
Jemielniaka, zrezygnowano z postawienia hipotez na rzecz zaprezentowanych
wczesniej pytan badawczych®. Przy analizie czasopism oraz blogéw internetowych
wykorzystano materiaty publikowane w jezyku polskim, angielskim, niemieckim,
francuskim, rosyjskim, hiszpanskim, szwedzkim i portugalskim. Jak zasygnalizo-
wano wczesniej, podmiotowym zakresem pracy objeto instytucje teatralne, ktore
cechowata jakas kontrowersja: repertuar, forma promocji lub pracownik. Z pracy
celowo wylagczono te instytucje, ktére nie wykorzystywaly ktorej$ ze wspomnia-
nych form kontrowersji. W czesci teoretycznej postuzono si¢ natomiast przykltada-
mi bojkotéw polskich i zagranicznych przedsiebiorstw, co umozliwilo stworzenie
poréwnan miedzy tym typem organizacji a instytucjami kultury.

Zakres czasowy prowadzonych badan podzieli¢ mozna na dwa okresy. Ana-
lizowane w pracy bojkoty polskich instytucji kulturalnych miaty miejsce migdzy
2006 a 2016 rokiem. Ten przedzial czasowy umozliwil opracowanie studiow przy-
padkoéw, co do ktorych istniejg wiarygodne zrodta umozliwiajace ich rzetelny opis.
Badania empiryczne prowadzone byly od marca 2016 roku do stycznia 2017 roku.

4 Dariusz Jemielniak (red.), Badania jakosciowe - Podejscia i teorie, t. 1, Wydawnictwo Nauko-
we PWN, Warszawa 2012, s. X.
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Niniejsza praca ma charakter eksploracyjno-deskryptywny. Przy jej tworzeniu
skupiono si¢ zaréwno na metodach opisowych, jak i empirycznych. Na podstawie
artykuléw prasowych i analizy tresci dostepnych w zrédlach internetowych stwo-
rzono studia przypadkéw, ktére ilustrujg dotychczasowe bojkoty polskich instytu-
¢ji teatralnych. W badaniach postuzono si¢ takze metoda jakosciows, jako ze ce-
lem projektu badawczego bylo opisanie fragmentu rzeczywistosci organizacyjnej,
ktdra nie byta wczesniej analizowana przez innych badaczy. Wykorzystang techni-
ka byl indywidualny wywiad poglebiony, ktéry przeprowadzono z dyrektorami lub
ekspertami dzialéw marketingu wybranych teatréw. Taka forma umozliwita wigk-
sza swobode prowadzenia badania oraz dyskrecje, co jest szczegdlnie wazne przy
projektach dotyczacych kryzysow organizacyjnych. Narzedziami wykorzystanymi
w badaniu byl scenariusz oraz dyktafon.

Rozprawa skfada sie z czterech rozdzialow; kazdy nich odpowiada na kolejne
pytania badawcze oraz realizuje zalozone cele szczegolowe. Trzy pierwsze rozdzia-
ty maja charakter teoretyczny, czwarty — empiryczny.

W rozdziale pierwszym podjeto probe odpowiedzi na pierwsze pytanie badaw-
cze (P1) oraz zrealizowania pierwszego z zalozonych celow szczegdtowych (CS1).
Na wstepie przedstawiono geneze rozwoju badan nad satysfakcja i niezadowole-
niem konsumentéw, zdefiniowano gléwne pojecia, nazwano i opisano paradyg-
maty wystepujace w badaniach w tym obszarze nauki. W kolejnych czgsciach
rozwinieto watek swiadomej konsumpcji i jej wplywu na odczucia konsumentéw.
Wskazano, Ze zaistnienie rozczarowania zardwno w obszarze normatywnym, jak
i uzytkowym moze przyczyni¢ si¢ do ogélnego niezadowolenia i bojkotu konsu-
menckiego. Na podstawie analizy literatury przedstawiono gléwne modele wy-
ja$niajagce powstawanie niezadowolenia, dokonano wtasnego podzialu zjawiska
w ujeciu podmiotowym, przedmiotowym i procesowym oraz pordwnano nieza-
dowolenie konsumentéw w stosunku do instytucji kultury oraz przedsiebiorstw.

Rozdzial drugi podporzadkowano realizacji drugiego celu szczegélowego (CS2)
- wskazaniu typow bojkotow, ktore dotycza instytucji kultury, oraz odpowiedzi na
drugie (P2) i trzecie (P3) pytanie badawcze. Na podstawie literatury oraz zebra-
nych studiéw przypadkow zaprezentowano gléwnych uczestnikéw bojkotéw kon-
sumenckich oraz przyswiecajace im cele. Opisano dotychczasowe kategorie boj-
kotéw oraz wskazano kryteria, na podstawie ktérych stworzono wlasne podziaty
zjawiska: status podmiotu, ilos¢ jednoczesnie bojkotowanych podmiotéw, rodzaj
dziatan towarzyszacych, wykorzystanie podmiotéw referencyjnych, srodowisko
rozwoju bojkotu. Na ich podstawie zasygnalizowano, ktore typy bojkotéw sg cha-
rakterystyczne dla instytucji kultury.

W rozdziale trzecim przedstawiono specyfike rynku i oferty kulturalnej oraz
scharakteryzowano wybrane aspekty marketingu i zarzadzania w tym obszarze.
Umozliwilo to realizacje trzeciego celu szczegoétowego (CS3) oraz udzielenie od-
powiedzi na czwarte pytanie badawcze (P4). Rozdzial rozpoczyna sie od anali-
zy cech i funkcji produktu kultury, ktére moga przyczyni¢ si¢ do niezadowolenia
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konsumentéw. Nastepnie opisano typy instytucji kultury oraz konsumentéw,
ktérzy angazuja sie w bojkoty. Przestawiono proces segmentacji, wyboru rynku
docelowego i pozycjonowania, wskazujac przy tym, jaki majg one wpltyw na roz-
wdj rozczarowania wsrdd nabywcéw kultury. W ostatniej czesci zaprezentowano
specyfike konkurencji oraz interesariuszy na rynku kultury. Zaproponowano przy
tym wlasne podzialy, umozliwiajace lepsze zrozumienie specyfiki niezadowolenia
i bojkotu w tym obszarze

Szczegdlna role w rozprawie odgrywa rozdziat czwarty, w ktérym poprzez pre-
zentacje wynikow badan empirycznych zrealizowano czwarty (CS4) i piaty (CS5)
cel szczegdtowy oraz udzielono odpowiedzi na piate (P5), szoste (P6) oraz siodme
(P7) pytanie badawcze. Te czgs¢ rozprawy rozpoczeto od charakterystyki strategii
wykorzystywanych w zarzadzaniu sytuacjami kryzysowymi. Na podstawie infor-
magcji uzyskanych z wywiadéw przeprowadzonych z menedzerami instytucji te-
atralnych zaprezentowano cykl rozwoju sytuacji bojkotowej w instytucji kultury
oraz wskazano strategie, ktore wykorzystywane sa przez tego rodzaju organizacje
przy wystapieniu zjawiska bojkotu. Nastepnie opisano szes¢ studiow przypadkow
bojkotéw polskich instytucji teatralnych: Teatru Polskiego we Wroctawiu, Teatru
Slaskiego w Katowicach, Teatru Dramatycznego w Warszawie, Teatru Polonia
w Warszawie, Teatru Polskiego w Bydgoszczy oraz Teatru Starego w Krakowie.
Wskazano wykorzystywane przez nie strategie oraz przyczyny powstalego boj-
kotu. Kazdy z przypadkow zaklasyfikowano do kategorii bojkotéw zaprezento-
wanych w rozdziale drugim. Dzigki poczynionej analizie zasygnalizowano nie-
opisane wczesniej w literaturze zjawiska — ,,cichy bojkot”, ,,prog akceptowalnosci
dzialania” oraz ,bojkot rewersyjny”. W ostatniej czesci rozdzialu zaprezentowano
mechanizm wykorzystania bojkotu przez instytucje kultury do celéw promocyj-
nych, co pokazalo zgodnos¢ wynikéw badan wlasnych z postawiong w pracy teza.

W zwigzku z tym, ze niniejsza praca jako pierwsza ilustruje problematyke boj-
kotu instytucji kultury i zarzadzania sytuacjami kryzysowymi w tego typu orga-
nizacjach, pelna charakterystyka tego zjawiska nie byla mozliwa. Skupiono si¢
przede wszystkim na teatrach posiadajacych kontrowersyjny repertuar, co w przy-
sztodci powinno by¢ poglebione kolejnymi badaniami innych instytucji kultury
w zakresie ich dzialan i postaw wzgledem bojkotéw konsumenckich. W pracy wy-
korzystano badania jakosciowe, ktdre opisujg fragment rzeczywistosci spotecznej
i pomagajg zbudowa¢ podstawy do lepszego zrozumienia zjawiska, ale nie moga
by¢ uogoélniane. W przysztosci warto byloby je poszerzy¢ o analize ilosciowa wsrod
wigkszej liczby jednostek oraz przeprowadzenie podobnych badan poza Polska.

Kup ksigzke


http://onepress.pl/page354U~rt/e_1e5s_ebook

Rozdziat 1
Istota niezadowolenia i bojkotu
konsumenckiego

Satysfakcja konsumentéw postrzegana jest jako podstawa stabilnego funkcjo-
nowania i rozwoju organizacji. Mimo podejmowania przez firmy coraz wiek-
szych wysitkéw nie udaje sie calkowicie wyeliminowa¢ niezadowolenia nabyw-
cow, ktore w skrajnych przypadkach moze prowadzi¢ do protestéw i bojkotow
konsumenckich. Brak zrozumienia natury tych zjawisk moze przyczyni¢ si¢ do
wielu negatywnych konsekwencji: zmniejszenia liczby konsumentéw, pogorsze-
nia wizerunku czy kondycji finansowej danego podmiotu. Aby im przeciwdzia-
ta¢, konieczne jest przygotowanie si¢ na potencjalny kryzys, zrozumienie jego
przyczyn i przewidzenie mozliwych reakcji nabywcow. W niniejszym rozdziale
prezentowana jest ogdlna charakterystyka niezadowolenia konsumentéw oraz
mechanizmy tlumaczace jego powstawanie. W oparciu o przeglad literatury
wskazano najczestsze przyczyny, konsekwencje i formy wyrazania niezadowo-
lenia. W dalszej czesci przyblizone zostaly typologie nieusatysfakcjonowanych
nabywcéw oraz opracowania wlasne w tym zakresie. Wykorzystujac literature
poswiecona niezadowoleniu konsumentéw oraz studia przypadkdow, scharakte-
ryzowano zjawisko bojkotu oraz przedstawiono jego geneze na tle rozwoju mysli
spoteczno-ekonomiczne;j.

1.1. Zjawisko niezadowolenia konsumenckiego

Nie istnieje obecnie uniwersalna definicja zjawiska niezadowolenia, ktéra bytaby
uzywana przez wszystkich ekspertéw w dziedzinie marketingu. Punktem wyjscia
do rozwazan nad tym zjawiskiem w niniejszej pracy byto zatem dokonanie przegla-
du dotychczasowych opracowan, ktére umozliwityby zrozumienie niezadowolenia

Kup ksigzke


http://onepress.pl/page354U~rt/e_1e5s_ebook

18 Istota niezadowolenia i bojkotu konsumenckiego

konsumentéw i opisanie go na gruncie marketingu kultury'. Najbardziej inter-
dyscyplinarna okazala si¢ definicja stworzona przez Joan Giese i Josepha Cote-
a, ktérzy za niezadowolenie konsumenta uznaja taki zbiér negatywnych odczué
nabywcy, zaréwno o subiektywnych, jak i obiektywnych przyczynach w stosun-
ku do produktu, ustugi lub/i oferenta, ktérych konsekwencja staja si¢ negatywne
- z punktu widzenia organizacji — dzialania konsumenta poczynione w jego kie-
runku®. Wybdr powyzszego ujecia utatwia zrozumienie zjawiska w perspektywie
réznych typdw organizacji i staje si¢ istotnym punktem wyjscia do dalszych roz-
wazan nad niezadowoleniem konsumentéw.

Zanim jednak badacze zaczgli si¢ koncentrowa¢ nad zagadnieniem niezado-
wolenia, w znacznej mierze skupiali si¢ na pojeciu satysfakeji klientéw i jej pozy-
tywnym wplywie na funkcjonowanie przedsigbiorstwa. Badania w tym obszarze
zaczely sie dynamicznie rozwija¢ w latach 60. XX wieku, po artykule Theodorea
Levitta Marketing Myopia. Autor udowadnial w nim, ze aby przedsiebiorstwo osia-
gneto sukces powinno wzbudza¢ satysfakcje wsrdd klientéw?. Z kolei badania nad
zjawiskiem niezadowolenia przezywaly rozkwit dopiero dekade pdzniej, za sprawa
prac takich autoréw jak Ralph Day, Stephen LaTour, Nency Peta czy Richard Oli-
ver, ktorzy zauwazali silny, negatywny wplyw tego fenomenu na funkcjonowanie
przedsiebiorstwa®.

Z analizy badan i raportéw publikowanych w kolejnych latach wynika, Ze satys-
fakcje konsumenta powinno si¢ utozsamia¢ w duzej mierze z wystapieniem jego
pozytywnej reakcji na dany produkt lub ustuge®. Zjawisko satysfakeji jest zatem
w tym ujeciu efektem pozytywnej oceny uzyskanego dobra lub ustugi dokonywa-
nej przez konsumenta. Warto przy tym zaznaczy¢, ze satysfakcja i niezadowolenie
s3 stanami emocjonalnymi, a nie motywacyjnymi, jako ze okreslaja jedynie rodzaj
emocji odczuwanych przez konsumenta. Dopiero che¢ zwigkszenia satysfakcji
badz redukeji niezadowolenia bedzie postrzegana jako stan motywacyjny, zalezny
od wielu czynnikéw obiektywnych i subiektywnych, szerzej omawianych w na-
stepnych podrozdziatach®. Poza tym, zjawisko satysfakcji tylko pozornie stanowi
prostg reakcje konsumenta na otrzymany produkt badz ustuge. W rzeczywistosci

1 Rodoula Tsiotsou, Eleytheria Vasioti, Using Demographics and Leisure Activities to Predict
Satisfaction with Tourism Services in Greece, ,Journal of Hospitality & Leisure Marketing”
2006, Vol. 14(2) s. 70.

2 Joan L. Giese, Joseph A. Cote, Defining Consumer Satisfaction, ,Academy of Marketing
Science Review” 2000, No. 1, s. 15.

3 Theodore Levitt, Marketing Myopia, ,,Business Harvard Review” 1960, July-August, s. 56.

4 Richard Oliver, A Cognitive Model of the Antecedents and Consequences of Satisfaction
Decisions, ,Journal of Marketing Research” 1980, Vol. 17, No. 4 (Nov.), s. 460.

5 Santiago Ospina Pinzén, Irene Gil Saura, Indices nacionales de satisfaccion del consumidor.
Una propuesta de revision de la literatura, ,,Cuadernos de Administracién” 2011, Vol. 24,
No. 43, s. 37-38.

6 M. Joseph Sirgy, Social Cognition Model of Consumer Satisfaction/Dissatisfaction: An
experiment, ,Psychology & Marketing” 1984, Vol. 1, No. 2, s. 29.

Kup ksigzke


http://onepress.pl/page354U~rt/e_1e5s_ebook

Zjawisko niezadowolenia konsumenckiego 19

ma ona forme znacznie bardziej zlozong, subiektywna, warunkowang licznymi
czynnikami zewnetrznymi i wewnetrznymi, a na dodatek zmienng w czasie’. Stad
odkrycie determinant, jakie ja wywoluja, stalo si¢ wazng przestanka do kolejnych
badan w tym obszarze.

Juz w pierwszych badaniach nad zadowoleniem konsumentéw zaobserwowa-
no, ze zjawisko to wiaze sie¢ $cile z potrzebami konsumentéw i stopniem, w jakim
oferta podmiotu jest w stanie je spelni¢®. Wraz z kolejnymi obserwacjami na te-
mat oceny zaspokajania potrzeby przez dang oferte coraz wigcej uwagi poswigca-
no niezadowoleniu klienta. Zauwazono, ze postepowato ono znacznie szybciej niz
satysfakcja i budzito silne, negatywne emocje mogace doprowadzi¢ do zerwania
wszelkich relacji zachodzacych miedzy organizacja a klientem.

Juz od lat 70. XX wieku dokonywano préb syntezy oraz okreslania wzajemnych
zalezno$ci miedzy satysfakcja i niezadowoleniem. Do dzisiaj jednak nie osiagnieto
porozumienia, czy powinny by¢ one analizowane jako odrebne zjawiska, czy tez
stanowig jeden fenomen o réznych biegunach natezenia emocjonalnego. Obec-
nie w literaturze przedmiotu dostrzega si¢ rozne koncepcje obrazujace zaleznosci
miedzy niezadowoleniem a satysfakcja konsumentéw. Jednym z nich jest podej-
$cie jednolite, w my$l ktorego satysfakcje konsumenta przedstawia si¢ na skali na-
tezenia od 0 do 10. Niezadowolenie wystepuje tylko w wartosci zerowe;j i zaklada
catkowity brak satysfakcji nabywcy’. Ujecie to najczesciej wykorzystywane jest do
analizowania stopnia satysfakeji. Jego istotnym ograniczeniem staje si¢ znaczne
zredukowanie zjawiska niezadowolenia, co utrudnia jego mierzenie i gradacje.

Czeé¢ badaczy, dla pelniejszego zobrazowania niezadowolenia i satysfakeji kon-
sumenta, odwoluje si¢ do podejscia symetrycznego, stosujac w swych opraco-
waniach skale przyjmujace wartosci od (-1) do (+1). Przedzial od (+0,1) do (+1)
wskazuje na wystepowanie satysfakeji, a wartosci od (-1) do (-0,1) — wystepowa-
nie niezadowolenia. Pomiedzy nimi wystepuje réwniez obojetnos¢. W podejsciu
symetrycznym zaklada sie, ze w percepcji klienta powyzsze odczucia nie moga
wspotwystepowac. W praktyce wskazuje sie jednak, ze klient moze odczuwac jed-
noczesnie pewien stopien satysfakeji i niezadowolenia'?, co stanowi gtéwny punkt
krytyki powyzszego ujecia.

Ponadto w cze$ci badan nad niezadowoleniem konsumentéw wykorzystywane
jest podejscie krytyczne, w ktorym satysfakcja i niezadowolenie sg catkowicie od

7 Richard Oliver, A Cognitive Model of the Antecedents..., s. 460-461.

8 Lech Niezurawski, Bozena Pawtowska, Justyna Witkowska, Satysfakcja klienta. Strategia
- Pomiar - Zarzgdzanie, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Mikotaja Kopernika, Torun
2010, s. 18.

9 Vikas Mittal, Pankaj Kumar, Michael Tsiros, Attribute-Level Performance, Satisfaction and Be-
havioral Intentions over Time: A consumption-system approach, ,Journal of Marketing” 1999,
Vol. 63, No. 2, April, s. 93.

10 Nigel Hill, John Brierley, Rob MacDougall, How to Measure Customer Satisfaction, Gower,
Hampshire 2003, s. 71.
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siebie odseparowane, a badacze koncentrujg si¢ tylko na jednym z nich'. W tym
przypadku badanie niezadowolenia calkowicie pomija mozliwos¢ wystapienia
czesciowej satysfakcji'?. Zarzut w stosunku do niniejszego ujecia zblizony jest do
krytyki podejscia jednolitego i dotyczy analizowania zjawiska w sposéb nie do
konca kompletny.

Na potrzeby niniejszej pracy wykorzystuje sie podejscie zbilansowane, ktorego
zalozeniem jest mozliwo$¢ wystepowania jednoczesnie pewnego stopnia satysfak-
¢ji i niezadowolenia. W takim przypadku teoretyczna 80-procentowa satysfakcja
klienta bedzie oznaczata 20-procentowe niezadowolenie. Ujecie zbilansowane po-
zwala zatem na zwiekszenie przejrzystosci zachodzacych migdzy sobg relacji oraz
jednoczesng gradacje obu zjawisk.

Tabela 1. Podejscia stosowane w badaniu satysfakcji i niezadowolenia

PODEJSCIE JEDNOLITE - postrzeganie niezadowolenia jako braku satysfakcji;
- koncentracja na zjawisku satysfakcji, badanie jej pozio-
mow przy redukgji roli niezadowolenia;

PODEJSCIE SYMETRYCZNE - postrzeganie satysfakgji i niezadowolenia jako skraj-
nych zjawisk wystepujacych na zasadzie alternatywy;

- rozdzielenie satysfakcji i niezadowolenia przez zjawisko
obojetnosci;

PODEJSCIE KRYTYCZNE - odseparowanie satysfakcji i niezadowolenia oraz sku-
pienie sie tylko na jednym z nich;

PODEJSCIE ZBILANSOWANE - uwzglednienie jednoczesnego wystepowania satysfakcji
i niezadowolenia, ich wzajemne uzupetnianie sie.

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie analizy i syntezy artykutéw z zakresu niezadowole-
nia konsumenckiego.

Podobnie jak satysfakcja, tak i niezadowolenie jest rodzajem stanu odczuwa-
nego przez konsumenta w stosunku do konkretnej oferty powstalym w wyniku
procesu uzytkowania>. W ujeciu afektywnym satysfakcja to zbiér emocji pozy-
tywnych, a niezadowolenie — negatywnych, ktére moga przyjmowac rézne stopnie
natezenia. Z punktu widzenia zachowania nabywcy satysfakcja oznacza¢ bedzie
zespol postaw i pozytywnych skojarzen sklaniajacych konsumenta do zakupu, nie-

11 I/bidem,s.72-73.

12 Kurt Matzler, Franz Bailom, Hans H. Hinterhuber, Birgit Renzl, Elizabeth Pichler, The Asymet-
ric Relationship between Attribute-Level Performance and Overall Customer Satisfaction: A Re-
consideration of the Importance-performance Analysis, ,,Industrial Marketing Management”
2004, No. 33, s. 274.

13 Richard Oliver, Satisfaction. A behavioral perspective on the customer (2" edition), Routledge,
New York 2015, s. 22.
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