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1. Wstêp

W opinii wielu autorów jako�æ jest �ród³em przewagi kon-
kurencyjnej [2, 3]. Jako cecha wyrobu (materialnego lub
niematerialnego) jako�æ oznacza stopieñ spe³nienia wyma-
gañ okre�lonych w stosunku do tego wyrobu. W �wietle
kszta³towania wspomnianej przewagi konkurencyjnej ja-
ko�æ jest zarówno ogóln¹ ocen¹ funkcjonowania organiza-
cji, jak i jedn¹ z miar przewagi konkurencyjnej [15].
Jednocze�nie nale¿y zwróciæ uwagê, ¿e zadowolenie klien-
tów zewnêtrznych, które jest jednym z mierników jako�ci
wyrobu, czêsto okre�lane jako satysfakcja z nabytego wy-
robu i kontaktu z organizacj¹, jest podstaw¹ do wytworze-
nia w klientach stanów pozytywnych emocji i wra¿eñ skut-
kuj¹cych chêci¹ powrotu do tej organizacji i dokonywania
w niej ponownych zakupów [11, 19]. To d¹¿enie do utrzy-
mywania sta³ych kontaktów z dan¹ organizacj¹ powi¹zane
z chêci¹ dokonywania kolejnych zakupów okre�lane jest
jako lojalno�æ [4].
Celem g³ównym artyku³u jest próba odpowiedzi na pyta-
nia: Jakie czynniki wp³ywaj¹ na wybór konkretnej marki
i konkretnej organizacji? i Czy te same motywy decyduj¹
o wyborze marki i wyborze organizacji? Dodatkowo w pra-
cy starano siê ustaliæ, jak¹ wagê podczas podejmowania de-
cyzji o wyborze marki i organizacji stanowi¹ czynniki wy-
boru maj¹ce bezpo�redni zwi¹zek z lojalno�ci¹ klientów.
Uzupe³niaj¹cym, ale niemniej wa¿nym, celem badañ by³o
ustalenie zwi¹zku pomiêdzy czynnikami kreuj¹cymi kryte-
ria wyboru organizacji a jako�ci¹ �wiadczonych us³ug. In-
nymi s³owy, w ramach rozwa¿añ autor stara³ siê okre�liæ
zale¿no�ci pomiêdzy najwa¿niejszymi kryteriami wyboru a
koñcow¹ jako�ci¹ wyrobów mierzon¹ poziomem zadowo-
lenia klientów.
Nale¿y zwróciæ uwagê, ¿e na linii organizacja-klient ¿aden,
choæby najlepszy stan wzajemnych relacji nie gwarantuje
bezwarunkowej wspó³pracy [10]. W literaturze marketingu
znajduje siê wiele opinii, zarówno podkre�laj¹cych wp³yw
czynników zewnêtrznych na satysfakcjê klientów zewnêtrz-
nych i lojalno�æ, jak równie¿ poddaj¹cych w w¹tpliwo�æ za-
le¿no�æ pomiêdzy satysfakcj¹ i lojalno�ci¹ a dochodowo�ci¹
organizacji [8]. Dlatego w opinii autora istotnym wyzwa-
niem badawczym jest nieustanne monitorowanie wp³ywu
czynników lojalno�ciowych na funkcjonowanie organizacji
w zmiennych i konkurencyjnych warunkach [1].
Podstaw¹ prowadzonych rozwa¿añ s¹ wyniki badañ zreali-
zowane w przyk³adowej organizacji us³ugowej uzupe³nio-
ne o wynik wieloletniej obserwacji organizacji us³ugowych
funkcjonuj¹cych w wolnorynkowym �rodowisku. W pracy
wykorzystano równie¿ liczne komentarze znajduj¹ce siê
we wspó³czesnej literaturze nt. marketingu oraz wieloletnie
do�wiadczenie praktyczne autora jako cz³onka kadry zarz¹-
dzaj¹cej organizacj¹ us³ugow¹.

2. Charakterystyka i zakres badañ

Badania zrealizowano w autoryzowanym serwisie znanej
marki samochodowej. Narzêdziem s³u¿¹cym pozyskaniu
informacji o wybranym segmencie organizacji by³o bada-
nie ankietowe. Badanie zosta³o przeprowadzone w 2010
roku, w�ród tych klientów oczekuj¹cych na realizacjê us³u-
gi serwisowej, którzy z oferty badanego serwisu korzystali
przynajmniej po raz drugi. Metod¹ audytoryjn¹ uzyskano
514 ankiet z opiniami klientów. W ramach przeprowadzo-
nej ankiety klienci zostali poproszeni o wskazanie, które �
w ich opinii � kryterium by³o najistotniejsze podczas decy-
dowania przez nich o wyborze konkretnej marki samocho-
dowej. Nale¿y podkre�liæ, ¿e pytanie klientów serwisu
o preferencje podczas wyboru marki (równie¿ podczas po-
dejmowania decyzji o zakupie samochodu) jest uzasadnio-
ne, gdy¿ w autoryzowanych stacjach dealerskich istnieje
silny zwi¹zek pomiêdzy poszczególnymi dzia³ami organi-
zacji oraz realizowanymi procesami. Ten zwi¹zek ma swo-
je �ród³o przede wszystkim w idei standaryzacji powszech-
nie stosowanej w sieciach dealerskich. W�ród mo¿liwych
odpowiedzi kryterium wyboru marki znalaz³y siê:
� atrakcyjna cena tzw. �okazja�,
� pozytywne oceny i opinie na temat marki w mediach,
� rekomendacja znajomych,
� w³asne, dobre do�wiadczenia z serwisem samochodo-

wym danej marki,
� przypadek,
� inne,
� brak odpowiedzi respondenta.
Z kolei w dalszej czê�ci ankiety klienci zostali poproszeni
o okre�lenie, jakimi kryteriami kierowali siê, decyduj¹c siê
na wybór konkretnej organizacji �wiadcz¹cej us³ugi autory-
zowanego serwisu samochodowego. W�ród mo¿liwych
wyborów ankieta zawiera³a nastêpuj¹ce mo¿liwo�ci:
� wzglêdy lojalno�ciowe i zadowolenie,
� dobra opinia znajomych,
� konkurencyjne ceny us³ug,
� dobre po³o¿enie lokalizacyjne,
� uwarunkowania biznesowe (zale¿no�ci i powi¹zania),
� inne,
� brak odpowiedzi respondenta.
Nale¿y podkre�liæ, ¿e zaproponowane jako mo¿liwe do
wyboru zarówno kryteria wyboru marki, jak i kryteria wy-
boru konkretnej organizacji zosta³y ustalone na podstawie
wieloletniej obserwacji funkcjonowania organizacji. Mo¿-
liwo�æ przyjêcia przez badaj¹cego zarówno roli badacza
zewnêtrznego, jak i badacza �uczestnicz¹cego� [7] pozwo-
li³a na opracowanie listy kryteriów maj¹cych zastosowanie
zarówno podczas wyboru marki, jak i wyboru organizacji
funkcjonuj¹cej w obrêbie danej marki. Jako mo¿liwa opcja
pod nazw¹ �inne� znalaz³a siê mo¿liwo�æ samodzielnego
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zdefiniowania przez klienta istotnej dla niego przyczyny
wyboru, a nieznajduj¹cej odzwierciedlenia w ¿adnej z przy-
czyn zaproponowanych przez autora ankiety.
Jednocze�nie w ramach prowadzonej ankiety ka¿dy z re-
spondentów zosta³ poproszony o ocenê poziomu swojego
zadowolenia z ogólnej jako�ci realizowanych us³ug. Przy-
znaj¹c jedn¹ z ocen w skali od 1 do 5 (ocena 1 � najgorsza,
ocena 5 najlepsza), klient dokona³ kwantyfikacji stanu
swojej satysfakcji.

3. Wybór marki a wybór organizacji. Analiza rozk³adu
poszczególnych kryteriów wyboru

Wybór marki samochodowej wi¹¿e siê z okre�lonymi konse-
kwencjami. W bran¿y motoryzacyjnej decyzja o korzystaniu
z okre�lonej marki w istocie rzeczy oznacza zawê¿enie spek-
trum potencjalnych organizacji dostarczaj¹cych okre�lone
produkty oraz zawê¿enie mo¿liwo�ci wyboru us³ugodaw-
ców serwisowych. W nawi¹zaniu do tego, poni¿ej, przedsta-
wione zosta³y najwa¿niejsze argumenty brane pod uwagê
przez klientów podczas podejmowania decyzji o wyborze
danej marki samochodowej.
Na rysunku 1. przedstawiono rozk³ad najczê�ciej wystêpuj¹-
cych kryteriów wyboru marki. Z przedstawionych danych
wynika, ¿e najwiêcej respondentów, podejmuj¹c decyzjê
o wyborze marki, odnosi³o siê do wcze�niejszych kontak-
tów z dan¹ mark¹.
Okazuje siê, ¿e znaczna liczba respondentów tj. 126 klien-
tów spo�ród 514, wybieraj¹c markê, kieruje siê w³a�nie
w³asnym, dobrym do�wiadczeniem z serwisem. Oznacza

to, ¿e niewiele mniej ni¿ 1/4 klientów (24,51%) uzna³o, ¿e
ten czynnik emocjonalno-lojalno�ciowy wyboru jest dla
nich najwa¿niejszy.
Nale¿y podkre�liæ, ¿e du¿¹ rolê w wyborze marki odgry-
waj¹ równie¿ rekomendacja znajomych oraz cenowe akcje
promocyjne, a tak¿e pozytywne opinie o marce przekazy-
wane w mediach. Z danych przedstawionych na rysunku 1.
wynika, ¿e wybór przez klientów danej marki jest przemy-
�lany i zwykle jest podejmowany na podstawie okre�lo-
nych i zdefiniowanych argumentów. Dowodem tego jest
ma³a liczba klientów decyduj¹ca o wyborze danej marki w
sposób przypadkowy lub na podstawie nieskonkretyzowa-
nych argumentów.
Na rysunku 2. przedstawiono z kolei liczebno�æ poszcze-
gólnych kryteriów wyboru autoryzowanego serwisu samo-
chodowego. Z badañ wynika, ¿e najistotniejszym kryterium
wyboru dla 226 klientów (spo�ród 514) danej organizacji
serwisowej s¹ wzglêdy lojalno�ciowe i zadowolenie nabyte
podczas wcze�niejszych wizyt w serwisie.
To oznacza, ¿e 43,96% ankietowanych klientów, decyduj¹c
o wyborze serwisu samochodowego, kieruje siê czynnika-
mi, których podstaw¹ s¹ pozytywne emocje pozakupowe.
Z przeprowadzonych badañ wynika, ¿e istotnym kryterium
wyboru autoryzowanego serwisu samochodowego jest rów-
nie¿ dobre po³o¿enie lokalizacyjne oraz konkurencyjne ceny
us³ug. Z danych przedstawionych na rysunku 2. wynika, ¿e
mniej istotnym z punktu widzenia klientów czynnikami
wyboru autoryzowanego serwisu samochodowego s¹ przy-
czyny bezpo�rednio niezdefiniowane lub przyczyny wybo-
ru, które s¹ skutkiem wzajemnych powi¹zañ biznesowych.

Rys. 1. Rozk³ad kryteriów wyboru marki (na podstawie [12])
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Nale¿y podkre�liæ, ¿e podczas decydowania o wyborze au-
toryzowanego serwisu samochodowego niezbyt istotnym
motywem jest opinia znajomych. To oznacza, ¿e podstaw¹
wyboru autoryzowanego serwisu samochodowego jest zin-
dywidualizowana ocena, wykonana wg �ci�le okre�lonych
wymagañ.
Z przeprowadzonych badañ wynika, ¿e najwa¿niejszymi
kryteriami wyboru marki s¹ czynniki maj¹ce bezpo�rednio
lojalno�ciowe konotacje, czyli w³asne, wynikaj¹ce choæby
ze sporadycznych kontaktów, dobre do�wiadczenie z serwi-
sem oraz w mniejszym stopniu, czynniki po�rednio zwi¹zane
z lojalno�ci¹, czyli rekomendacja marki przez znajomych.
Z kolei porównuj¹c motywy wyboru marki i kryteria wyboru
konkretnej organizacji us³ugowej, nale¿y podkre�liæ istotne
przesuniêcie preferencji. W przypadku wyboru konkretnej
organizacji rekomendacja znajomych nie jest ju¿ tak wa¿na
jak w przypadku wyboru marki. Okazuje siê, ¿e kosztem
liczby klientów deklaruj¹cych wybór na podstawie reko-
mendacji znajomych w znacznym stopniu wzros³a liczba re-
spondentów wybieraj¹cych organizacjê na podstawie wzglê-
dów lojalno�ciowych i zadowolenia.

4. Motywy wyboru jako determinanty jako�ci

Analizuj¹c wp³yw kryteriów wyboru na jako�æ wyrobów,
w pierwszej chwili mo¿na by odnie�æ wra¿enie, ¿e jakakol-
wiek stwierdzona zale¿no�æ ma charakter jedynie matema-
tyczny. Jednak bardziej wnikliwa analiza wzajemnych inte-
rakcji upowa¿nia do pogl¹du, ¿e kryteria to nie tylko argumen-
ty wyboru, ale przede wszystkim fragment charakterystyki
organizacji jakkolwiek pomocnej w racjonalnych wyborach,

to jednak przede wszystkim zawieraj¹cej w sobie okre�lone
cechy wytwarzanych wyrobów oraz stanowi¹cej nietypow¹
zaliczkê kszta³tuj¹c¹ finaln¹ ocenê jako�ci tych wyrobów.
Na rysunku 3. przedstawiono rozk³ad kryteriów wyboru
marki samochodowej w podziale na klientów o okre�lonym
poziomie zadowolenia z jako�ci �wiadczonych us³ug.
Z przedstawionych danych (rys. 3) wynika, ¿e najlicz-
niejsz¹ grupê w�ród klientów o najwy¿szym poziomie za-
dowolenia stanowi¹ ci respondenci, którzy markê samo-
chodow¹ wybierali na podstawie rekomendacji znajomych.
Z badañ wynika, ¿e 90 klientów spo�ród 514, kieruj¹c siê
podczas wyboru marki rekomendacj¹ znajomych, potwier-
dzi³o równie¿ otrzymanie us³ugi w pe³ni zgodnej z ich wy-
maganiami. To oznacza, ¿e 17,50% wszystkich przebada-
nych klientów, dokonuj¹c wyboru marki samochodowej na
podstawie rekomendacji znajomych, po otrzymaniu us³ugi
w serwisie danej marki, okre�li³o swoje zadowolenie na
ocenê maksymaln¹, tj. ocenê 5. Niewiele mniejsze prze³o-
¿enie motywu wyboru marki na finaln¹ jako�æ wyrobu ma
miejsce w przypadku kryterium o nazwie �w³asne, dobre
do�wiadczenie serwisem danej marki�. Z danych przedsta-
wionych na rysunku 3. wynika, ¿e 86 respondentów, którzy
wybieraj¹c dan¹ markê samochodow¹ kierowali siê do-
brym do�wiadczeniem z serwisem, jednocze�nie potwier-
dzi³o najwy¿szy poziom zadowolenia z jako�ci zrealizowa-
nej us³ugi. Z po�ród wszystkich przebadanych responden-
tów 16,73% stanowi¹ ci, którzy do�wiadczyli pozytywnych
emocji podczas korzystania z serwisu marki, a pó�niej, ko-
rzystaj¹c z badanego serwisu, potwierdzili najwy¿szy po-
ziom zadowolenia z jako�ci �wiadczonych us³ug. Warto
zwróciæ uwagê na stabilno�æ ocen jako�ci przyznawanych

Rys. 2. Rozk³ad kryteriów wyboru organizacji - autoryzowanego serwisu samochodowego (na podstawie [12])
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przez klientów kieruj¹cych siê podczas wyboru marki w³a-
snym, dobrym do�wiadczeniem z serwisem. Okazuje siê,
¿e w odró¿nieniu od klientów, którzy podczas wyboru mar-
ki kierowali siê ró¿nymi kryteriami, klienci wybieraj¹cy
markê na podstawie w³asnego, dobrego do�wiadczenia sza-
cuj¹ swoje zadowolenie na poziomie ocen 4 i 5.
Na kolejnym rysunku (rys. 4) zosta³ przedstawiony rozk³ad
kryteriów wyboru autoryzowanego serwisu samochodowe-
go w podziale na klientów o poszczególnych poziomach
zadowolenia.
Z przedstawionych danych wynika, ¿e 210 klientów pod-
czas wyboru autoryzowanego serwisu samochodowego
kierowa³o siê wzglêdami lojalno�ciowymi i zadowoleniem.
To oznacza, ¿e spo�ród wszystkich przebadanych klientów
40,86% stanowili ci, którzy podczas wyboru autoryzowa-
nego serwisu kierowali siê pozytywnymi emocjami wyro-
bionymi podczas wcze�niejszych wizyt i jednocze�nie na-
le¿eli do grupy o najwy¿szym poziomie zadowolenia z uzy-
skanych us³ug.
Z danych przedstawionych na rysunkach 3-4 wynika, ¿e za-
równo motywy wyboru marki, jak i motywy wyboru orga-
nizacji kreuj¹ jako�æ wytwarzanych wyrobów. Z badañ wy-
nika, ¿e w obydwóch przypadkach istnieje silna zale¿no�æ
pomiêdzy kryteriami wyboru zbudowanymi na pozakupo-
wych stanach emocji, czyli lojalno�ci lub/i zadowoleniu
a koñcow¹ jako�ci¹ wyrobów. Aby jednoznacznie potwier-
dziæ lub zanegowaæ ten wp³yw, poni¿ej przeprowadzono ba-
dania dodatkowe.
Sprawdzenie prawdziwo�ci twierdzenia, ¿e lojalno�æ pod-
czas wyboru marki kreuje poziom zadowolenia klientów

zewnêtrznych zosta³o wykonane przy pomocy testu c2 [6].
Podstaw¹ przeprowadzenia testu jest klasyfikacja wyników
badania n-elementowej próby (przy czym wa¿ne jest, by
n>30), w tablicy wg jednej cechy w r wierszach i wg dru-
giej cechy w k kolumnach. Wnêtrze tablicy niezale¿no�ci
stanowi¹ liczebno�ci nij elementów próby, które spe³niaj¹
jednocze�nie kryteria zawarte w i-tym wierszu i j-tej ko-
lumnie. Tablica niezale¿no�ci jest podstaw¹ weryfikacji
nieparametrycznej hipotezy zerowej g³osz¹cej, ¿e w popu-
lacji nie ma zale¿no�ci miêdzy cechami (zmiennymi) X i Y.
Hipotezê tê, przy przyjêtym poziomie istotno�ci a mo¿na
zapisaæ zgodnie z pojêciem niezale¿no�ci zmiennych loso-
wych w sposób nastêpuj¹cy:
H0; P (X = xi, Y = yj) = P (X = xi) . P(Y = yj),czyli, ¿e cechy X i Y s¹ niezale¿ne oraz
H1; P (X = xi, Y = yj) = P (X = xi) . P(Y = yj),czyli, ¿e cechy X i Y s¹ zale¿ne,
Do weryfikacji powy¿szych hipotez stosuje siê statystykêc2, obliczan¹ wed³ug wzoru:

(1)

gdzie:
nij � liczba elementów próby i-tego wiersza i j-tej kolumny,
òij � liczebno�ci teoretyczne i-tego wiersza i j-tej kolumny,
k � liczba kolumn tablicy niezale¿no�ci,
r � liczba wierszy tablicy niezale¿no�ci.

Rys. 3. Rozk³ad kryteriów wyboru marki w podziale na grupy klientów o okre�lonym poziomie zadowolenia
(na podstawie [12])

/
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Liczebno�ci teoretyczne oblicza siê wg wzoru:

(2)

gdzie:
nij � liczba elementów próby i-tego wiersza i j-tej kolumny,
òij � liczebno�ci teoretyczne i-tego wiersza i j-tej kolumny,
k � liczba kolumn tablicy niezale¿no�ci,
r � liczba wierszy tablicy niezale¿no�ci.

Z tablic rozk³adu chi-kwadrat odczytuje siê warto�æ staty-
styki c2 przy poziomie istotno�ci a i przy (r-1)(k-1) stop-
niach swobody.
Je¿eli c2 >= c2 a; (r - 1)(k - 1) to hipotezê H0 odrzuca siê na rzecz
hipotezy alternatywnej.
Je¿eli c2 < c2 a; (r - 1)(k - 1) to nie ma podstaw do odrzucenia
hipotezy H0 o niezale¿no�ci cech.
W tym przypadku mamy do czynienia z weryfikacj¹ nastê-
puj¹cej hipotezy:
H0 � jest hipotez¹ zerow¹ stanowi¹c¹, ¿e wybór marki na
podstawie kryterium wynikaj¹cego z lojalno�ci na etapie
decydowania o wyborze danej marki samochodowej nie ma
wp³ywu na poziom zadowolenia klientów zewnêtrznych,
H1 � to hipoteza alternatywna zawieraj¹ca stanowisko prze-
ciwne, g³osz¹ce, ¿e wybór marki na podstawie kryterium
wynikaj¹cego z lojalno�ci na etapie decydowania o wybo-
rze danej marki samochodowej ma wp³yw na poziom zado-
wolenia klientów zewnêtrznych.

Ze wzglêdu na niewielkie liczebno�ci niektórych podgrup,
w celu umo¿liwienia zastosowania testu, przyporz¹dkowa-
no respondentów o okre�lonych cechach do poszczegól-
nych grup. Pierwsza klasyfikacja respondentów polega³a
na rozró¿nieniu respondentów na tych, którzy wybierali
markê na podstawie wyrobionej lojalno�ci (tj. na podstawie
w³asnych dobrych do�wiadczeñ z serwisem danej marki)
od klientów, którzy wybierali dan¹ markê wg pozosta³ych
kryteriów. Druga klasyfikacja oznacza³a identyfikacjê
klientów, którzy swoje zadowolenie oszacowali na ocenê 5
i po³¹czenie w jedn¹ grupê wszystkich tych klientów, któ-
rzy za jako�æ otrzymanych us³ug przyznali oceny 2, 3 i 4.
Nale¿y podkre�liæ, ¿e z punktu widzenia zasad funkcjono-
wania sieci dealerskich ww. rozró¿nienie jest jak najbar-
dziej uzasadnione. Okazuje siê bowiem, ¿e w d¹¿eniu do
poprawy jako�ci importerzy dla stacji dealerskich ustalaj¹
jako g³ówny i porównywalny w ca³ej sieci oraz uwzglêd-
niany w systemie premiowym cel oznaczaj¹cy liczbê
klientów ca³kowicie zadowolonych z poziomu �wiadczo-
nych przez serwis us³ug. Poszczególne wielko�ci powsta-
³e w wyniku przeprowadzonego badania zosta³y zestawio-
ne w tabeli 1.
W tabeli 1 liczebno�ci oczekiwane zosta³y obliczone zgod-
nie ze wzorem (2):

Rys. 4. Rozk³ad kryteriów wyboru organizacji (autoryzowanego serwisu samochodowego) w podziale na klientów
o okre�lonym poziomie zadowolenia (na podstawie [12])
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Warto�æ statystyki c2 obliczona na podstawie wzoru (1)
wynosi:

Z tablic rozk³adu chi-kwadrat wynika, ¿e warto�æ krytyczna
dla poziomu istotno�ci g = 0.01 i 1 stopnia swobody wynosi:

Poniewa¿ warto�æ obliczonej statystyki kontrolnej testu
wynosi 6,72 i jest wiêksza od odczytanej z tablicy rozk³a-
du Chi-kwadrat warto�ci krytycznej 6,635, oznacza to za-
chodzi warunek odrzucenia hipotezy zerowej na rzecz hi-
potezy alternatywnej. Z tego wynika, ¿e mo¿na z prawdo-
podobieñstwem równym 99% powiedzieæ, ¿e poziom
zadowolenia klientów autoryzowanego serwisu samocho-
dowego mierzony liczb¹ przyznanych ocen w skali od 1
do 5 ma zwi¹zek z okre�lonym stosunkiem klientów do
lojalno�ci podczas decydowania o wyborze danej marki
samochodowej.
W kolejnych obliczeniach dokonano weryfikacji twierdze-
nia, ¿e lojalno�ciowe wzglêdy (i zadowolenie), bêd¹ce pod-
staw¹ wyboru danego autoryzowanego serwisu samocho-
dowego marki, wp³ywaj¹ na poziom zadowolenia klientów
zewnêtrznych.
W tym przypadku mamy do czynienia z weryfikacj¹ nastê-
puj¹cej hipotezy:
H0 � jest hipotez¹ zerow¹ stanowi¹c¹, ¿e wybór autoryzo-
wanego serwisu na podstawie kryterium wynikaj¹cego
z lojalno�ci (i zadowolenia) nie ma wp³ywu na poziom za-
dowolenia klientów zewnêtrznych,

H1 � to hipoteza alternatywna zawieraj¹ca stanowisko prze-
ciwne, g³osz¹ce, ¿e wybór autoryzowanego serwisu na
podstawie kryterium wynikaj¹cego z wzglêdów lojalno-
�ciowych (i zadowolenia) bêd¹cych wynikiem wcze�niej-
szych kontaktów z organizacj¹ ma wp³yw na poziom zado-
wolenia klientów zewnêtrznych.
Ze wzglêdu na niewielkie liczebno�ci niektórych podgrup,
równie¿ i w tym przypadku przyporz¹dkowano responden-
tów o okre�lonej charakterystyce do poszczególnych grup.
Pierwsza klasyfikacja respondentów polega³a na rozró¿nie-
niu respondentów, którzy wybierali organizacjê na podsta-
wie wzglêdów lojalno�ciowych i zadowolenia od klientów,
którzy wybierali dan¹ markê na podstawie pozosta³ych kry-
teriów. Druga klasyfikacja oznacza³a rozró¿nienie klien-
tów, którzy swoje zadowolenie oszacowali na ocenê 5 od
klientów, którzy poziom jako�ci otrzymanych us³ug osza-
cowali na oceny 2, 3 i 4. Poszczególne wielko�ci powsta³e
w wyniku przeprowadzonego badania zosta³y zestawione
w tabeli 2.
W tabeli 2 liczebno�ci oczekiwane zosta³y obliczone zgod-
nie ze wzorem (2):

Warto�æ statystyki c2 obliczona na podstawie wzoru (1)
wynosi:

Tab. 1. Tablica zale¿no�ci parametrów: stan lojalno�ci na etapie wyboru marki a poziom zadowolenia
klientów zewnêtrznych
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Z tablic rozk³adu chi-kwadrat wynika, ¿e warto�æ krytyczna
dla poziomu istotno�ci g = 0.01 i 1 stopnia swobody wynosi:

Poniewa¿ warto�æ obliczonej statystyki kontrolnej testu wy-
nosi 198,19 i jest wiêksza od odczytanej z tablicy rozk³adu
Chi-kwadrat warto�ci krytycznej 6,635, to zachodzi warunek
odrzucenia hipotezy zerowej na rzecz hipotezy alternatyw-
nej. Z tego wynika, ¿e mo¿na z prawdopodobieñstwem rów-
nym 99% powiedzieæ, ¿e poziom zadowolenia klientów au-
toryzowanego serwisu samochodowego mierzony liczb¹
przyznanych ocen w skali od 1 do 5 ma zwi¹zek z okre�lo-
nym stosunkiem do lojalno�ci podczas decydowania o wy-
borze autoryzowanego serwisu samochodowego.

5. Podsumowanie

Z przeprowadzonych badañ wynika, ¿e naistotniejszymi
kryteriami wyboru marki samochodowej s¹: w³asne, dobre
do�wiadczenia z serwisem (danej marki), rekomendacja
znajomych oraz realizowane promocyjne akcje cenowe.
Istotn¹ rolê w wyborze marki odgrywa równie¿ pozytywna
opinia w mediach. Okazuje siê, ¿e w przebadanej grupie
respondentów podczas wyboru marki a¿ 426 respondentów
(spo�ród 514 przebadanych) kieruje siê jednym z wy¿ej
wymienionych kryteriów. To oznacza, ¿e takie konkretne
kryterium wyboru jest istotne podczas podejmowania de-
cyzji dla 82,88% przebadanych klientów. Jednocze�nie na-
le¿y podkre�liæ, ¿e podczas wyboru marki samochodowej
klienci unikaj¹ podejmowania decyzji przypadkowo lub na
podstawie niejednoznacznych kryteriów.

Z kolei w przypadku wyboru organizacji reprezentuj¹cej
konkretn¹ markê (w tym przypadku autoryzowany serwis
samochodowy), najcenniejszymi w opinii klientów moty-
wami wyboru s¹ wzglêdy lojalno�ciowe i zadowolenie
z wcze�niejszych wizyt, dobre po³o¿enie lokalizacyjne
oraz konkurencyjne ceny us³ug. Z przeprowadzonych ba-
dañ wynika, ¿e grupa ww. kryteriów jest najwa¿niejsza dla
410 respondentów z grupy 514 przebadanych klientów.
To oznacza, ¿e w 79,76% przypadkach wybór autoryzowa-
nego serwisu samochodowego odbywa siê na podstawie
konkretnych motywów. Podobnie jak w przypadku wyboru
marki, klienci unikaj¹ wyboru organizacji na podstawie
niesprecyzowanych kryteriów.
Z przeprowadzonych badañ wynika, ¿e zarówno podczas
wyboru danej marki, jak i organizacji reprezentuj¹cej dan¹
markê (w tym przypadku markowy serwis samochodowy)
istotn¹ rolê odgrywaj¹ kryteria, które zawieraj¹ w sobie
czynnik lojalno�ciowy. W pracy wykazano istnienie sprzê-
¿enia zwrotnego pomiêdzy lojalno�ci¹ �zainwestowan¹�
w kryteria wyboru a jako�ci¹ realizowanych w badanym
serwisie us³ug. Z przeprowadzonych badañ wynika, ¿e
wiêksza liczba klientów decyduj¹cych o wyborze danej
marki i danej organizacji na podstawie kryterium wyboru
zawieraj¹cego w sobie elementy lojalno�ci powoduje
wzrost liczby zadowolonych klientów. Taka zdolno�æ orga-
nizacji do eksploracji lojalno�ci jest szczególnie istotna
w dobie wystêpuj¹cej globalizacji i konkurencji gospodar-
czej, gdy czêsto niuanse decyduj¹ o utrzymaniu i pozyskaniu
kolejnych nabywców us³ug [13]. Prze³o¿enie lojalno�ci bê-
d¹cej elementami kryteriów wyboru jest w praktyce nie tylko
potwierdzeniem, ale i rozszerzeniem pogl¹dów Jonesa [5]
stanowi¹cych, ¿e wzrost lojalno�ci (a tak¿e satysfakcji)

Tab. 2. Tablica zale¿no�ci parametrów: stan lojalno�ci na etapie decydowania o wyborze autoryzowanego
serwisu samochodowego a poziom zadowolenia klientów zewnêtrznych
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wp³ywa na poziom utrzymania klientów. W �wietle zreali-
zowanych badañ nale¿y podkre�liæ, ¿e klienci poszukuj¹cy
nowych wyrobów, nawet w incydentalnych kontaktach
z mark¹ lub konkretn¹ organizacj¹ zauwa¿aj¹ choæby naj-
mniejsze dowody empatii, a pozytywne sygna³y, w szcze-
gólno�ci te dotycz¹ce ewentualnej przysz³ej wspó³pracy,
interpretuj¹ na korzy�æ organizacji.
Z przeprowadzonych rozwa¿añ wynika, ¿e podczas podej-
mowania przez klientów decyzji o wyborze marki i wybo-
rze danej organizacji, istotn¹ rolê odgrywaj¹ elementy
funkcjonowania organizacji, bêd¹ce sk³adnikami nieskoñ-
czonego cyklu doskonalenia i rozwoju. W opinii autora,
który w swoich publikacjach stara siê zainteresowaæ tym
problemem szersze spektrum odbiorców, ten cykl kontynu-
acji w istocie jest autorsk¹ koncepcj¹ spirali zadowolenia,
lojalno�ci i rozwoju organizacji. Wed³ug tej koncepcji, ja-
ko�æ powoduje lojalno�æ a lojalno�æ kszta³tuje �kolejn¹�
jako�æ, która z kolei umo¿liwia wykszta³cenie nastêpnej
lojalno�ci itp [14]. Wykszta³canie kolejnych stanów poza-
kupowych wynika z dynamicznych warunków funkcjono-
wania organizacji i ma zwi¹zek ze sta³ym przemieszcza-
niem siê organizacji na coraz wy¿szy poziom funkcjono-
wania. Jakkolwiek ideê badañ autora mo¿na ka¿dorazowo
sprowadzaæ jedynie do matematycznych korelacji, to jed-
nak wnikliwa analiza funkcjonowania rynku dzia³alno�ci
gospodarczej pozwala te wychwycone zale¿no�ci potrakto-
waæ jako �ród³o konkretnej i dodatkowej wiedzy o okolicz-
no�ciach funkcjonowania organizacji. To oznacza, ¿e w rze-
czywisto�ci funkcjonowania organizacji w konkurencyj-
nym �rodowisku lojalno�æ klientów z jednej strony jest
jednym z bezpo�rednich efektów skutecznego zarz¹dzania
organizacj¹ [16], z drugiej strony jest istotnym czynnikiem
kreuj¹cym okoliczno�ci ponownych wyborów zarówno
marki, jak i reprezentuj¹cych 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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