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1. Wstep

W opinii wielu autoréw jako$¢ jest zrodtem przewagi kon-
kurencyjnej [2, 3]. Jako cecha wyrobu (materialnego lub
niematerialnego) jakos¢ oznacza stopien spetnienia wyma-
gan okreslonych w stosunku do tego wyrobu. W $wietle
ksztaltowania wspomnianej przewagi konkurencyjnej ja-
ko$¢ jest zarowno ogdlng oceng funkcjonowania organiza-
cji, jak i jedna z miar przewagi konkurencyjnej [15].
Jednoczesnie nalezy zwroci¢ uwage, ze zadowolenie klien-
tow zewnetrznych, ktore jest jednym z miernikéw jakosci
wyrobu, czesto okreslane jako satysfakcja z nabytego wy-
robu i kontaktu z organizacja, jest podstawa do wytworze-
nia w klientach standw pozytywnych emocji i wrazen skut-
kujacych checig powrotu do tej organizacji i dokonywania
w niej ponownych zakupdéw [11, 19]. To dazenie do utrzy-
mywania staltych kontaktow z dana organizacja powiazane
z checig dokonywania kolejnych zakupdéw okreslane jest
jako lojalnos¢ [4].

Celem glownym artykutu jest proba odpowiedzi na pyta-
nia: Jakie czynniki wplywajq na wybor konkretnej marki
i konkretnej organizacji? i Czy te same motywy decydujq
o wyborze marki i wyborze organizacji? Dodatkowo w pra-
cy starano sig¢ ustali¢, jaka wage podczas podejmowania de-
cyzji o wyborze marki i organizacji stanowig czynniki wy-
boru majace bezposredni zwiazek z lojalnoscig klientow.
Uzupetniajacym, ale niemniej waznym, celem badan byto
ustalenie zwigzku pomiedzy czynnikami kreujacymi kryte-
ria wyboru organizacji a jakoscia §wiadczonych ustug. In-
nymi stowy, w ramach rozwazan autor starat si¢ okresli¢
zaleznosci pomigdzy najwazniejszymi kryteriami wyboru a
koncowg jakoscia wyrobdw mierzong poziomem zadowo-
lenia klientéw.

Nalezy zwroci¢ uwage, ze na linii organizacja-klient zaden,
choéby najlepszy stan wzajemnych relacji nie gwarantuje
bezwarunkowej wspolpracy [10]. W literaturze marketingu
znajduje si¢ wiele opinii, zaréwno podkreslajacych wptyw
czynnikow zewngtrznych na satysfakcje klientow zewnetrz-
nych i lojalnos¢, jak réwniez poddajacych w watpliwos¢ za-
leznos¢ pomiedzy satysfakcja i lojalnoscia a dochodowoscia
organizacji [8]. Dlatego w opinii autora istotnym wyzwa-
niem badawczym jest nieustanne monitorowanie wplywu
czynnikow lojalnosciowych na funkcjonowanie organizacji
w zmiennych i konkurencyjnych warunkach [1].

Podstawa prowadzonych rozwazan sa wyniki badan zreali-
zowane w przyktadowej organizacji ustugowej uzupetnio-
ne o wynik wieloletniej obserwacji organizacji ustugowych
funkcjonujacych w wolnorynkowym srodowisku. W pracy
wykorzystano rowniez liczne komentarze znajdujace sig¢
we wspotczesne;j literaturze nt. marketingu oraz wieloletnie
doswiadczenie praktyczne autora jako cztonka kadry zarza-
dzajacej organizacja ustugowa.
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2. Charakterystyka i zakres badan

Badania zrealizowano w autoryzowanym serwisie znanej

marki samochodowej. Narzgdziem stuzacym pozyskaniu

informacji o wybranym segmencie organizacji byto bada-

nie ankietowe. Badanie zostalo przeprowadzone w 2010

roku, wsrdd tych klientéw oczekujacych na realizacje ustu-

gi serwisowej, ktorzy z oferty badanego serwisu korzystali

przynajmniej po raz drugi. Metoda audytoryjng uzyskano

514 ankiet z opiniami klientéw. W ramach przeprowadzo-

nej ankiety klienci zostali poproszeni o wskazanie, ktore —

w ich opinii — kryterium bylo najistotniejsze podczas decy-

dowania przez nich o wyborze konkretnej marki samocho-

dowej. Nalezy podkresli¢, ze pytanie klientéow serwisu

o preferencje podczas wyboru marki (rowniez podczas po-

dejmowania decyzji o zakupie samochodu) jest uzasadnio-

ne, gdyz w autoryzowanych stacjach dealerskich istnieje

silny zwiazek pomigdzy poszczegodlnymi dziatami organi-

zacji oraz realizowanymi procesami. Ten zwigzek ma swo-

je zrodto przede wszystkim w idei standaryzacji powszech-

nie stosowanej w sieciach dealerskich. Wsréd mozliwych

odpowiedzi kryterium wyboru marki znalazty sig:

* atrakcyjna cena tzw. ,,0kazja”,

* pozytywne oceny i opinie na temat marki w mediach,

* rekomendacja znajomych,

» wilasne, dobre doswiadczenia z serwisem samochodo-
wym danej marki,

* przypadek,

* inne,

» brak odpowiedzi respondenta.

Z kolei w dalszej czesci ankiety klienci zostali poproszeni

o okreslenie, jakimi kryteriami kierowali si¢, decydujac sig¢

na wybor konkretnej organizacji §wiadczacej ustugi autory-

zowanego serwisu samochodowego. Wsréd mozliwych

wyborow ankieta zawierata nastepujace mozliwosci:

» wzgledy lojalnosciowe i zadowolenie,

* dobra opinia znajomych,

* konkurencyjne ceny ustug,

» dobre polozenie lokalizacyjne,

» uwarunkowania biznesowe (zalezno$ci i powiazania),

* inne,

* brak odpowiedzi respondenta.

Nalezy podkresli¢, ze zaproponowane jako mozliwe do

wyboru zaréwno kryteria wyboru marki, jak i kryteria wy-

boru konkretnej organizacji zostaty ustalone na podstawie

wieloletniej obserwacji funkcjonowania organizacji. Moz-

liwos¢ przyjecia przez badajacego zaréwno roli badacza

zewngtrznego, jak i badacza ,,uczestniczacego” [7] pozwo-

lita na opracowanie listy kryteriéw majacych zastosowanie

zarowno podczas wyboru marki, jak i wyboru organizacji

funkcjonujacej w obrgbie danej marki. Jako mozliwa opcja

pod nazwg ,,inne” znalazta si¢ mozliwos¢ samodzielnego
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zdefiniowania przez klienta istotnej dla niego przyczyny
wyboru, a nieznajdujacej odzwierciedlenia w Zadnej z przy-
czyn zaproponowanych przez autora ankiety.

Jednoczesnie w ramach prowadzonej ankiety kazdy z re-
spondentdw zostal poproszony o oceng¢ poziomu swojego
zadowolenia z ogdlnej jakosci realizowanych ushug. Przy-
znajac jedna z ocen w skali od 1 do 5 (ocena 1 — najgorsza,
ocena 5 najlepsza), klient dokonal kwantyfikacji stanu
swojej satysfakcji.

3. Wybo6r marki a wybér organizacji. Analiza rozkladu
poszczegllnych kryteriow wyboru

Wybdr marki samochodowej wiaze si¢ z okreslonymi konse-
kwencjami. W branzy motoryzacyjnej decyzja o korzystaniu
z okreslonej marki w istocie rzeczy oznacza zawezenie spek-
trum potencjalnych organizacji dostarczajacych okreslone
produkty oraz zawezenie mozliwosci wyboru ustugodaw-
cow serwisowych. W nawiazaniu do tego, ponizej, przedsta-
wione zostaly najwazniejsze argumenty brane pod uwage
przez klientow podczas podejmowania decyzji o wyborze
danej marki samochodowe;j.

Na rysunku 1. przedstawiono rozktad najczesciej wystepuja-
cych kryteriow wyboru marki. Z przedstawionych danych
wynika, ze najwigcej respondentow, podejmujac decyzje
o wyborze marki, odnosito si¢ do wczesniejszych kontak-
tow z dana marka.

Okazuje sig, ze znaczna liczba respondentow tj. 126 klien-
tow sposrod 514, wybierajac marke, kieruje si¢ wtasnie
wlasnym, dobrym doswiadczeniem z serwisem. Oznacza

to, ze niewiele mniej niz 1/4 klientéw (24,51%) uznato, ze
ten czynnik emocjonalno-lojalnosciowy wyboru jest dla
nich najwazniejszy.

Nalezy podkresli¢, ze duza rolg w wyborze marki odgry-
wajg rowniez rekomendacja znajomych oraz cenowe akcje
promocyjne, a takze pozytywne opinie o marce przekazy-
wane w mediach. Z danych przedstawionych na rysunku 1.
wynika, ze wybor przez klientow danej marki jest przemy-
slany i zwykle jest podejmowany na podstawie okreslo-
nych i zdefiniowanych argumentow. Dowodem tego jest
mata liczba klientéw decydujaca o wyborze danej marki w
sposob przypadkowy lub na podstawie nieskonkretyzowa-
nych argumentow.

Na rysunku 2. przedstawiono z kolei liczebnos¢ poszcze-
gdlnych kryteriow wyboru autoryzowanego serwisu samo-
chodowego. Z badan wynika, Ze najistotniejszym kryterium
wyboru dla 226 klientow (sposrod 514) danej organizacji
serwisowej sg wzgledy lojalnosciowe i zadowolenie nabyte
podczas wczesniejszych wizyt w serwisie.

To oznacza, ze 43,96% ankietowanych klientow, decydujac
o wyborze serwisu samochodowego, kieruje si¢ czynnika-
mi, ktorych podstawg sa pozytywne emocje pozakupowe.
Z przeprowadzonych badan wynika, ze istotnym kryterium
wyboru autoryzowanego serwisu samochodowego jest row-
niez dobre potozenie lokalizacyjne oraz konkurencyjne ceny
ustug. Z danych przedstawionych na rysunku 2. wynika, ze
mniej istotnym z punktu widzenia klientow czynnikami
wyboru autoryzowanego serwisu samochodowego sg przy-
czyny bezposrednio niezdefiniowane lub przyczyny wybo-
ru, ktdre sa skutkiem wzajemnych powiazan biznesowych.
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Rys. 1. Rozktad kryteriow wyboru marki (na podstawie [12])
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Rys. 2. Rozktad kryteriow wyboru organizacji - autoryzowanego serwisu samochodowego (na podstawie [12])

Nalezy podkresli¢, ze podczas decydowania o wyborze au-
toryzowanego serwisu samochodowego niezbyt istotnym
motywem jest opinia znajomych. To oznacza, ze podstawa
wyboru autoryzowanego serwisu samochodowego jest zin-
dywidualizowana ocena, wykonana wg $cisle okreslonych
wymagan.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze najwazniejszymi
kryteriami wyboru marki sa czynniki majace bezposrednio
lojalnosciowe konotacje, czyli wiasne, wynikajace chocby
ze sporadycznych kontaktéw, dobre doswiadczenie z serwi-
sem oraz w mniejszym stopniu, czynniki posrednio zwigzane
z lojalnoscia, czyli rekomendacja marki przez znajomych.
Z kolei poréwnujac motywy wyboru marki i kryteria wyboru
konkretnej organizacji ustugowej, nalezy podkresli¢ istotne
przesunigcie preferencji. W przypadku wyboru konkretnej
organizacji rekomendacja znajomych nie jest juz tak wazna
jak w przypadku wyboru marki. Okazuje si¢, ze kosztem
liczby klientéw deklarujacych wybor na podstawie reko-
mendacji znajomych w znacznym stopniu wzrosta liczba re-
spondentdéw wybierajacych organizacj¢ na podstawie wzgle-
dow lojalnosciowych i zadowolenia.

4. Motywy wyboru jako determinanty jakoSci

Analizujac wptyw kryteriéw wyboru na jakos¢ wyrobow,
w pierwszej chwili mozna by odnies¢ wrazenie, ze jakakol-
wiek stwierdzona zalezno$¢ ma charakter jedynie matema-
tyczny. Jednak bardziej wnikliwa analiza wzajemnych inte-
rakcji upowaznia do pogladu, ze kryteria to nie tylko argumen-
ty wyboru, ale przede wszystkim fragment charakterystyki
organizacji jakkolwiek pomocnej w racjonalnych wyborach,
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to jednak przede wszystkim zawierajacej w sobie okres§lone
cechy wytwarzanych wyrobow oraz stanowigcej nietypowa
zaliczke ksztattujaca finalng oceng jakosci tych wyrobdw.
Na rysunku 3. przedstawiono rozktad kryteriéw wyboru
marki samochodowej w podziale na klientdw o okreslonym
poziomie zadowolenia z jakosci swiadczonych ustug.

Z przedstawionych danych (rys. 3) wynika, ze najlicz-
niejsza grupe wsrdd klientow o najwyzszym poziomie za-
dowolenia stanowig ci respondenci, ktorzy markg¢ samo-
chodowga wybierali na podstawie rekomendacji znajomych.
Z badan wynika, ze 90 klientéw sposrod 514, kierujac sig
podczas wyboru marki rekomendacjg znajomych, potwier-
dzito rdwniez otrzymanie ushugi w petni zgodnej z ich wy-
maganiami. To oznacza, ze 17,50% wszystkich przebada-
nych klientow, dokonujac wyboru marki samochodowej na
podstawie rekomendacji znajomych, po otrzymaniu ustugi
w serwisie danej marki, okreslito swoje zadowolenie na
oceng maksymalna, tj. oceng 5. Niewiele mniejsze przeto-
zenie motywu wyboru marki na finalna jako$¢ wyrobu ma
miejsce w przypadku kryterium o nazwie ,,wlasne, dobre
doswiadczenie serwisem danej marki”. Z danych przedsta-
wionych na rysunku 3. wynika, ze 86 respondentow, ktorzy
wybierajac dang mark¢ samochodowa kierowali si¢ do-
brym doswiadczeniem z serwisem, jednoczes$nie potwier-
dzito najwyzszy poziom zadowolenia z jako$ci zrealizowa-
nej ushugi. Z posrod wszystkich przebadanych responden-
tow 16,73% stanowig ci, ktérzy doswiadezyli pozytywnych
emocji podczas korzystania z serwisu marki, a p6zniej, ko-
rzystajac z badanego serwisu, potwierdzili najwyzszy po-
ziom zadowolenia z jako$ci §wiadczonych ushug. Warto
zwrdci¢ uwagge na stabilno$¢ ocen jakosci przyznawanych
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Rys. 3. Rozktad kryteriow wyboru marki w podziale na grupy klientoéw o okreslonym poziomie zadowolenia
(na podstawie [12])

przez klientéw kierujacych si¢ podczas wyboru marki wta-
snym, dobrym doswiadczeniem z serwisem. Okazuje sig,
ze w odréznieniu od klientdw, ktoérzy podczas wyboru mar-
ki kierowali si¢ réznymi kryteriami, klienci wybierajacy
marke na podstawie wlasnego, dobrego doswiadczenia sza-
cuja swoje zadowolenie na poziomie ocen 4 i 5.

Na kolejnym rysunku (rys. 4) zostat przedstawiony rozktad
kryteriow wyboru autoryzowanego serwisu samochodowe-
go w podziale na klientéw o poszczegdlnych poziomach
zadowolenia.

Z przedstawionych danych wynika, ze 210 klientéw pod-
czas wyboru autoryzowanego serwisu samochodowego
kierowato si¢ wzgledami lojalnosciowymi i zadowoleniem.
To oznacza, ze sposrdd wszystkich przebadanych klientéw
40,86% stanowili ci, ktdrzy podczas wyboru autoryzowa-
nego serwisu kierowali si¢ pozytywnymi emocjami wyro-
bionymi podczas wczesniejszych wizyt i jednoczesnie na-
lezeli do grupy o najwyzszym poziomie zadowolenia z uzy-
skanych ustug.

Z danych przedstawionych na rysunkach 3-4 wynika, ze za-
réwno motywy wyboru marki, jak i motywy wyboru orga-
nizacji kreuja jako$¢ wytwarzanych wyrobow. Z badan wy-
nika, ze w obydwdch przypadkach istnieje silna zalezno$é¢
pomiedzy kryteriami wyboru zbudowanymi na pozakupo-
wych stanach emocji, czyli lojalnosci lub/i zadowoleniu
a koncowsq jakoscig wyrobow. Aby jednoznacznie potwier-
dzi¢ lub zanegowad ten wpltyw, ponizej przeprowadzono ba-
dania dodatkowe.

Sprawdzenie prawdziwosci twierdzenia, ze lojalno$¢ pod-
czas wyboru marki kreuje poziom zadowolenia klientow
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zewngtrznych zostato wykonane przy pomocy testu 2 [6].
Podstawa przeprowadzenia testu jest klasyfikacja wynikéw
badania n-elementowej proby (przy czym wazne jest, by
n>30), w tablicy wg jednej cechy w r wierszach i wg dru-
giej cechy w k kolumnach. Wnetrze tablicy niezaleznosci
stanowia liczebnosci n, elementdw proby, ktore spetniaja
jednoczesnie kryteria zawarte w i-tym wierszu i j-tej ko-
lumnie. Tablica niezaleznosci jest podstawa weryfikacji
nieparametrycznej hipotezy zerowej gloszacej, ze w popu-
lacji nie ma zaleznosci miedzy cechami (zmiennymi) X iY.
Hipotez¢ tg¢, przy przyjetym poziomie istotnosci 0. mozna
zapisa¢ zgodnie z pojeciem niezaleznosci zmiennych loso-
wych w sposdb nastgpujacy:
HO;P(X=xi,Y=yj)=P(X=xi)'P(Y=yj),

czyli, ze cechy X 1 Y sa niezalezne oraz
HyP(X=x,Y=y)#P(X=x) P(Y=y),

czyli, ze cechy X 1Y sg zalezne,

Do weryfikacji powyzszych hipotez stosuje si¢ statystyke
%2, obliczana wedlug wzoru:

M

gdzie:

n;— liczba elementéw proby i-tego wiersza i j-tej kolumny,
i, — liczebnosci teoretyczne i-tego wiersza i j-tej kolumny,
k — liczba kolumn tablicy niezaleznosci,

r — liczba wierszy tablicy niezaleznosci.
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Rys. 4. Rozktad kryteridow wyboru organizacji (autoryzowanego serwisu samochodowego) w podziale na klientow
o okreslonym poziomie zadowolenia (na podstawie [12])

Liczebnosci teoretyczne oblicza si¢ wg wzoru:

k r
Sudn
j-1 i-1 ( )

n

nl’}'

gdzie:

n;— liczba elementéw proby i-tego wiersza i j-tej kolumny,
7, — liczebno$ci teoretyczne i-tego wiersza i j-tej kolumny,
k — liczba kolumn tablicy niezaleznosci,

r — liczba wierszy tablicy niezaleznosci.

Z tablic rozktadu chi-kwadrat odczytuje si¢ wartos¢ staty-
styki %’ przy poziomie istotnosci o i przy (r-1)(k-1) stop-
niach swobody.

Jezeli *>= 0\ u- )
hipotezy alternatywnej.
Jezeli x*<%*,. .., to niec ma podstaw do odrzucenia
hipotezy H o niezaleznosci cech.

W tym przypadku mamy do czynienia z weryfikacja naste-
pujacej hipotezy:

H, — jest hipoteza zerowa stanowiacg, ze wybor marki na
podstawie kryterium wynikajacego z lojalnosci na etapie
decydowania o wyborze danej marki samochodowej nie ma
wplywu na poziom zadowolenia klientéw zewnetrznych,
H, — to hipoteza alternatywna zawierajaca stanowisko prze-
ciwne, gloszace, ze wybor marki na podstawie kryterium
wynikajacego z lojalnosci na etapie decydowania o wybo-
rze danej marki samochodowej ma wptyw na poziom zado-
wolenia klientow zewnetrznych.

to hipotez¢ H odrzuca si¢ na rzecz
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Ze wzgledu na niewielkie liczebnosci niektorych podgrup,
w celu umozliwienia zastosowania testu, przyporzadkowa-
no respondentdw o okreslonych cechach do poszczegdl-
nych grup. Pierwsza klasyfikacja respondentow polegata
na rozroznieniu respondentéw na tych, ktoérzy wybierali
marke na podstawie wyrobionej lojalnosci (tj. na podstawie
wtasnych dobrych do§wiadczen z serwisem danej marki)
od klientow, ktorzy wybierali dang marke wg pozostatych
kryteriow. Druga klasyfikacja oznaczala identyfikacje
klientow, ktorzy swoje zadowolenie oszacowali na ocene 5
i polaczenie w jedng grupe wszystkich tych klientow, ktd-
rzy za jakos¢ otrzymanych ushug przyznali oceny 2, 3 i 4.
Nalezy podkresli¢, ze z punktu widzenia zasad funkcjono-
wania sieci dealerskich ww. rozréznienie jest jak najbar-
dziej uzasadnione. Okazuje si¢ bowiem, ze w dazeniu do
poprawy jako$ci importerzy dla stacji dealerskich ustalajg
jako gldwny i poréwnywalny w catej sieci oraz uwzgled-
niany w systemie premiowym cel oznaczajacy liczbe
klientéw catkowicie zadowolonych z poziomu §wiadczo-
nych przez serwis ustug. Poszczegdlne wielkosci powsta-
te w wyniku przeprowadzonego badania zostaly zestawio-
ne w tabeli 1.

W tabeli 1 liczebnos$ci oczekiwane zostaty obliczone zgod-
nie ze wzorem (2):

Ny = 125620" = 73,54; Ny, = 38:3"0 = 226,46
Ny, = 12:;“ =52,46; Ny, = 38583“ = 161,54
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Zestawienie klientow wybierajacych dana marke samochodowa na podstawie
Poziom okreslonych kryteriow
satysfakcji - — —
Wyrazon Liczba klientow wybierajacych dana
Yy Y . marke samochodowa na podstawie Liczba klientow wybierajacych dana
przyznang liczba whasnych, dobrych do$wiadczen marke na podstawie pozostatych
ocen w skali z serwisem (organizacji nalezacej do kryteriow wyboru SUMA
1-5 danej marki)
Ni1 Ni Ni2 Ni
Liczba ustug
w ktorych klienci
ocenili satysfakeje 86 73,54 214 226,46 300
na ocen¢ 5
Liczba ustug
w ktorych klienci
ocenili satysfakcje 40 52,46 174 161,54 214
naoceng 4,312
SUMA 126 388 514

Tab. 1. Tablica zaleznosci parametrow: stan lojalnosci na etapie wyboru marki a poziom zadowolenia
klientow zewngtrznych

Wartos¢ statystyki x> obliczona na podstawie wzoru (1)
Wynosi:
_ (86 —73,54)?

o (174 — 161,54)%
N 73,54 161,54

=6,72

Z tablic rozktadu chi-kwadrat wynika, ze warto$¢ krytyczna
dla poziomu istotnosci Y = 0.01 i 1 stopnia swobody wynosi:

Xza; (r-1(k-1) = X20,01; e-De-1) = 6,635

Poniewaz wartos¢ obliczonej statystyki kontrolnej testu
wynosi 6,72 1 jest wigksza od odczytanej z tablicy rozkta-
du Chi-kwadrat wartos$ci krytycznej 6,635, oznacza to za-
chodzi warunek odrzucenia hipotezy zerowej na rzecz hi-
potezy alternatywnej. Z tego wynika, ze mozna z prawdo-
podobienstwem réwnym 99% powiedzie¢, ze poziom
zadowolenia klientow autoryzowanego serwisu samocho-
dowego mierzony liczbg przyznanych ocen w skali od 1
do 5 ma zwiazek z okreslonym stosunkiem klientow do
lojalnosci podczas decydowania o wyborze danej marki
samochodowe;j.

W kolejnych obliczeniach dokonano weryfikacji twierdze-
nia, ze lojalno$ciowe wzgledy (i zadowolenie), bedace pod-
stawa wyboru danego autoryzowanego serwisu samocho-
dowego marki, wptywaja na poziom zadowolenia klientow
zewnetrznych.

W tym przypadku mamy do czynienia z weryfikacja naste-
pujacej hipotezy:

H, — jest hipoteza zerowg stanowigca, ze wybdr autoryzo-
wanego serwisu na podstawie kryterium wynikajacego
z lojalnosci (i zadowolenia) nie ma wptywu na poziom za-
dowolenia klientow zewngtrznych,
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H, — to hipoteza alternatywna zawierajaca stanowisko prze-
ciwne, gloszace, ze wybdr autoryzowanego serwisu na
podstawie kryterium wynikajacego z wzgledow lojalno-
sciowych (i zadowolenia) bedacych wynikiem wczesniej-
szych kontaktow z organizacja ma wplyw na poziom zado-
wolenia klientow zewngtrznych.

Ze wzgledu na niewielkie liczebnosci niektorych podgrup,
rowniez i w tym przypadku przyporzadkowano responden-
tow o okreslonej charakterystyce do poszczegodlnych grup.
Pierwsza klasyfikacja respondentow polegata na rozroznie-
niu respondentdw, ktdrzy wybierali organizacj¢ na podsta-
wie wzgledow lojalnosciowych i zadowolenia od klientow,
ktorzy wybierali dang marke na podstawie pozostatych kry-
teriow. Druga klasyfikacja oznaczata rozréznienie klien-
tow, ktdrzy swoje zadowolenie oszacowali na oceng 5 od
klientow, ktorzy poziom jakosci otrzymanych ustug osza-
cowali na oceny 2, 3 i 4. Poszczegdlne wielkoSci powstate
w wyniku przeprowadzonego badania zostaty zestawione
w tabeli 2.

W tabeli 2 liczebnosci oczekiwane zostaly obliczone zgod-
nie ze wzorem (2):

Ny, = 2256;00 — 131,91; Ny, = 28:;00 — 168,09
Ny, = 22:;114 — 94,09; N,, = 28;3;14 = 11991

Wartos$¢ statystyki %> obliczona na podstawie wzoru (1)
Wynosi:
_ (210 -131,91)?

e (198 — 119,91)2
N 131,91

119,91

= 198,19
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Zestawienie klientow wybierajacych dany autoryzowany serwis samochodowy

Poziom na podstawie okreslonych motywéw
satysfakcji
wyrazony Liczba klientow wybierajacych dany Liczba klientow wybierajacych dana
przyznang liCqu autoryzowany serwis samochodowy autoryzowany serwis samochodowy
ocen w skali na podstawie wzgledow na podstawie pozostatych kryteriow SUMA
1-5 lojalnosciowych (i zadowolenia) wyboru

Nii Nu Ni2 Ni
Liczba ustug
w ktorych klienci
Sconils satystakois 210 131,91 90 168,09 300
na ocen¢ 5
Liczba ustug
w ktorych klienci
Scenili satysfakcic 16 94,09 198 119,91 214
naocen¢g 4,312
SUMA 226 288 514

Tab. 2. Tablica zaleznosci parametrdw: stan lojalnos$ci na etapie decydowania o wyborze autoryzowanego
serwisu samochodowego a poziom zadowolenia klientéow zewngtrznych

Z tablic rozktadu chi-kwadrat wynika, ze warto$¢ krytyczna
dla poziomu istotnosci Y = 0.01 i 1 stopnia swobody wynosi:

Xza; (r-1)(k-1) = X20,01; @-1@e2-1) = 6,635

Poniewaz wartos¢ obliczonej statystyki kontrolnej testu wy-
nosi 198,19 i jest wigksza od odczytanej z tablicy rozktadu
Chi-kwadrat warto$ci krytycznej 6,635, to zachodzi warunek
odrzucenia hipotezy zerowej na rzecz hipotezy alternatyw-
nej. Z tego wynika, ze mozna z prawdopodobienstwem row-
nym 99% powiedzieé, ze poziom zadowolenia klientow au-
toryzowanego serwisu samochodowego mierzony liczba
przyznanych ocen w skali od 1 do 5 ma zwiazek z okreslo-
nym stosunkiem do lojalnosci podczas decydowania o wy-
borze autoryzowanego serwisu samochodowego.

5. Podsumowanie

Z przeprowadzonych badan wynika, ze naistotniejszymi
kryteriami wyboru marki samochodowej sa: wlasne, dobre
doswiadczenia z serwisem (danej marki), rekomendacja
znajomych oraz realizowane promocyjne akcje cenowe.
Istotna rolg¢ w wyborze marki odgrywa réwniez pozytywna
opinia w mediach. Okazuje si¢, ze w przebadanej grupie
respondentéw podczas wyboru marki az 426 respondentow
(sposrdd 514 przebadanych) kieruje si¢ jednym z wyzej
wymienionych kryteriow. To oznacza, ze takie konkretne
kryterium wyboru jest istotne podczas podejmowania de-
cyzji dla 82,88% przebadanych klientdw. Jednoczesnie na-
lezy podkresli¢, ze podczas wyboru marki samochodowe;j
klienci unikajg podejmowania decyzji przypadkowo lub na
podstawie niejednoznacznych kryteriow.
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Z kolei w przypadku wyboru organizacji reprezentujacej
konkretna marke (w tym przypadku autoryzowany serwis
samochodowy), najcenniejszymi w opinii klientéw moty-
wami wyboru sg wzgledy lojalnosciowe i zadowolenie
z wezesniejszych wizyt, dobre potozenie lokalizacyjne
oraz konkurencyjne ceny ustug. Z przeprowadzonych ba-
dan wynika, ze grupa ww. kryteridw jest najwazniejsza dla
410 respondentéw z grupy 514 przebadanych klientow.
To oznacza, ze w 79,76% przypadkach wybor autoryzowa-
nego serwisu samochodowego odbywa si¢ na podstawie
konkretnych motywéw. Podobnie jak w przypadku wyboru
marki, klienci unikaja wyboru organizacji na podstawie
niesprecyzowanych kryteriow.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze zarowno podczas
wyboru danej marki, jak i organizacji reprezentujacej dang
marke (w tym przypadku markowy serwis samochodowy)
istotna role odgrywaja kryteria, ktére zawieraja w sobie
czynnik lojalno$ciowy. W pracy wykazano istnienie sprze-
Zenia zwrotnego pomigdzy lojalnoscia ,,zainwestowang”
w kryteria wyboru a jakoscia realizowanych w badanym
serwisie ustug. Z przeprowadzonych badan wynika, ze
wigksza liczba klientdow decydujacych o wyborze danej
marki i danej organizacji na podstawie kryterium wyboru
zawierajacego w sobie elementy lojalnosci powoduje
wzrost liczby zadowolonych klientéw. Taka zdolnos¢ orga-
nizacji do eksploracji lojalnosci jest szczegdlnie istotna
w dobie wystgpujacej globalizacji i konkurencji gospodar-
czej, gdy czesto niuanse decyduja o utrzymaniu i pozyskaniu
kolejnych nabywcow ustug [13]. Przetozenie lojalnosci be-
dacej elementami kryteriéw wyboru jest w praktyce nie tylko
potwierdzeniem, ale i rozszerzeniem pogladow Jonesa [5]
stanowiacych, ze wzrost lojalnosci (a takze satysfakcji)
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wplywa na poziom utrzymania klientow. W $wietle zreali-
zowanych badan nalezy podkreslié, ze klienci poszukujacy
nowych wyrobdéw, nawet w incydentalnych kontaktach
z markg lub konkretna organizacja zauwazaja chocby naj-
mniejsze dowody empatii, a pozytywne sygnaly, w szcze-
gblnosci te dotyczace ewentualnej przysziej wspolpracy,
interpretujg na korzy$¢ organizacji.

Z przeprowadzonych rozwazan wynika, ze podczas podej-
mowania przez klientéw decyzji o wyborze marki i wybo-
rze danej organizacji, istotng role odgrywaja elementy
funkcjonowania organizacji, bedace sktadnikami nieskon-
czonego cyklu doskonalenia i rozwoju. W opinii autora,
ktory w swoich publikacjach stara si¢ zainteresowac tym
problemem szersze spektrum odbiorcow, ten cykl kontynu-
acji w istocie jest autorskg koncepcja spirali zadowolenia,
lojalnosci i rozwoju organizacji. Wedtug tej koncepcji, ja-
ko$¢ powoduje lojalno$¢ a lojalno$é ksztattuje ,.kolejng”
jako$¢, ktora z kolei umozliwia wyksztalcenie nastgpne;j
lojalnosci itp [14]. Wyksztatcanie kolejnych stanéw poza-
kupowych wynika z dynamicznych warunkéw funkcjono-
wania organizacji i ma zwigzek ze stalym przemieszcza-
niem si¢ organizacji na coraz wyzszy poziom funkcjono-
wania. Jakkolwiek idee badan autora mozna kazdorazowo
sprowadza¢ jedynie do matematycznych korelacji, to jed-
nak wnikliwa analiza funkcjonowania rynku dziatalnosci
gospodarczej pozwala te wychwycone zaleznosci potrakto-
wacé jako zrodto konkretnej i dodatkowej wiedzy o okolicz-
nosciach funkcjonowania organizacji. To oznacza, ze w rze-
czywistosci funkcjonowania organizacji w konkurencyj-
nym $rodowisku lojalnos¢ klientow z jednej strony jest
jednym z bezposrednich efektow skutecznego zarzadzania
organizacja [16], z drugiej strony jest istotnym czynnikiem
kreujacym okolicznosci ponownych wyboréow zaréwno
marki, jak i reprezentujacych jej organizacji.
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BRAND CHOICE AND THE CHOICE OF THE OR-
GANIZATION. THE INFLUENCE OF CLIENT’S
FEEDBACK ON THE SERVICE QUALITY

Key words:
quality, satisfaction, loyalty.

Abstract:

The results of the questionnaire done among the clients of
the authorized car service are introduced in the article. The
main aim of the article is to show the criteria of the brand
choice. The research shows that the experience with the se-
rvice and othe customers recomendations are the most im-
portant criteria of choosing the brand.

The paper also indicates, in comparison, the criteria which
are taken into consideration while making a decision on the
choice of authorised car service. Loyalty and the localisa-
tion turn out to be the most essentainls ones in choosing the
organization. This means that loyalty is the key factor in
choosing the brand as well as chosing the organization.
There is a relationship between the level of customers’ sa-
tisfaction of authorized car service and the criteria of the
brand choice. The research also shows the link between the
level of customers’ satisfaction with authorized car service
and the criteria of the choice of the organization.

The research shows that the level of satisfaction, measured
by the 1-5 scale (1 = completely dissatisfied, 5 = complete-
ly satisfied), is higher if the number of clients who decide to
chose the brand and service on the basis of their loyalty
with the service is bigger.
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