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Wp³yw elementów koncepcji fenomenologicznej na rozwój organizacji dealerskich

S³owa kluczowe:
jako�æ, fenomenologia, mieszane metody badawcze

1. Wstêp

Jednym z miarodajnych wska�ników skuteczno�ci i efek-
tywno�ci zarz¹dzania przedsiêbiorstwami jest tempo do-
stosowywania organizacji do zachodz¹cych zmian spo³ecz-
no-gospodarczych i politycznych. Istotnym czynnikiem
charakteryzuj¹cym owe dostosowanie jest umiejêtno�æ ko-
munikowania siê organizacji z klientami. Z obserwacji
funkcjonowania przedsiêbiorstw w konkurencyjnym �ro-
dowisku wynika, ¿e podstawowa trudno�æ komunikacji or-
ganizacji z otoczeniem tkwi w niew³a�ciwej interpretacji
zachodz¹cych w otoczeniu organizacji zjawisk. Zjawisk
spowodowanych ci¹gle trwaj¹c¹ jeszcze transformacj¹ go-
spodarki, a polegaj¹cych w szczególno�ci na kszta³towaniu
nowoczesnych instytucji gospodarczych, formowaniu wol-
nego rynku oraz przekszta³ceniach w³asno�ciowych i zmia-
nach w rynku pracy. Nale¿y podkre�liæ, ¿e w w¹skim zna-
czeniu niew³a�ciwa interpretacja zachodz¹cych zjawisk go-
spodarczych utrudnia ocenê udzia³u cz³owieka w procesie
pracy i stopnia wykorzystania jego potencja³u [9]. W szer-
szym kontek�cie problem dotyczy tak¿e braku zrozumienia
dynamiki i kierunków rozwoju przedsiêbiorczo�ci zarówno
w skali mikro, tj. na poziomie samych przedsiêbiorstw, jak
i w skali makro, czyli w skali regionów i ca³ych pañstw [6].
Metod¹ szczególnie uwzglêdniaj¹c¹ wra¿enia ludzkie w ob-
szarze poznawczo-interpretacyjnym jest metoda fenome-
nologiczna. Zgodnie z koncepcj¹ E. Husserla fenomenolo-
gia jest nauk¹ o czystych fenomenach, czyli zjawiskach
które powstaj¹ w �wiadomo�ci, a intuicja dotycz¹ca pozna-
nia danej rzeczy poprzedza wiedzê empiryczn¹. Takie po-
dej�cie umo¿liwia poznanie danego zagadnienia w sposób
realny, po zastosowaniu redukcji uprzedzeñ teoretycznych
i skupieniu siê nie na badanych przedmiotach, ale na inten-
cjonalnym rozró¿nieniu fenomenów obecnych w �wiado-
mo�ci. Innymi s³owy, opinia cz³owieka na temat danej rze-
czy lub zjawiska, wynikaj¹ca z intuicji oraz do�wiadczenia,
powi¹zana z odrzuceniem dotychczasowych za³o¿eñ, do-
mys³ów i spekulacji jest jednym z podstawowych �róde³
o badanym obiekcie. Zgodnie z koncepcj¹ Bomba³y [2] fe-
nomenologia w zarz¹dzaniu znalaz³a m.in. wyraz w persona-
listycznej koncepcji przywództwa przez poznanie motywacji
cz³owieka w procesie pracy, dziêki wczuciu siê w jego czyn.
W koncepcji wykorzystania fenomenologii w zarz¹dzaniu
propagowanej w³a�nie przez Bomba³ê g³ówny nacisk anali-
zy filozoficznej zosta³ tak skonstruowany, aby wykorzystaæ
w pe³ni zdolno�ci, umiejêtno�ci oraz przede wszystkim ce-
chy osobowo�ciowe menad¿era [25]. Nale¿y podkre�liæ, ¿e
w procedurach badawczych fenomenologia jest t³em badañ

jako�ciowych, czyli poszukiwañ odpowiedzi na pytania:
dlaczego? jak? w jaki sposób?
Wracaj¹c do problematyki komunikacji organizacji z klien-
tami nale¿y uzmys³owiæ sobie, jak¹ rolê w systemach za-
rz¹dzania stanowi¹ g³ówni interlokutorzy, adresaci funk-
cjonowania organizacji, czyli klienci. To w³a�nie klienci
determinuj¹ funkcjonowanie ka¿dej organizacji, a prawi-
d³owe zrozumienie ich potrzeb gwarantuje osi¹gniêcie
przewagi konkurencyjnej. Dostarczenie wyrobu w pe³ni
zgodnego z wymaganiami klientów, a za ich po�rednic-
twem innych stron zainteresowanych, jest dowodem sku-
tecznego i efektywnego zarz¹dzania. Dlatego istotnym
czynnikiem funkcjonowania ka¿dej organizacji jest umie-
jêtno�æ miarodajnego i efektywnego wykorzystywania opi-
nii klientów, pozwalaj¹ca na wykorzystywanie w praktyce
zewnêtrznej wiedzy o egzystencji przedsiêbiorstwa. To
m.in z tego powodu Selby [22] zaproponowa³ wykorzysta-
nie teorii fenomenologii w procesach badawczych klien-
tów. Selby, analizuj¹c opinie turystów w Chinach, przyj¹³,
¿e tylko oczyszczone z uprzedzeñ oceny rzeczywisto�ci
w �wietle uzyskanej us³ugi turystycznej pozwalaj¹ na efek-
tywn¹ ocenê funkcjonowania organizacji turystycznych.
Obserwuj¹c rynek dzia³alno�ci gospodarczej nale¿y pod-
kre�liæ, ¿e warunki funkcjonowania organizacji motoryza-
cyjnych nale¿¹ do mocno turbulentnych �rodowisk prowa-
dzenia dzia³alno�ci gospodarczej. W³a�nie w motoryzacji,
za spraw¹ producentów samochodów, ma miejsce inten-
sywne wdra¿anie nowo�ci technologicznych. To w motory-
zacji, pod wp³ywem m. in. wspomnianego wy�cigu techno-
logicznego, wymagania klientów ewoluuj¹ szybciej ni¿
gdzie indziej staj¹c siê, w okre�lonych sytuacjach, przy-
czyn¹ upadku organizacji spowodowanej odp³ywem klien-
tów. W bran¿y motoryzacyjnej w Polsce w ostatnim dwu-
dziestoleciu nast¹pi³a eskalacja stosowania rozwi¹zañ tech-
nicznych i �nowoczesnych� koncepcji obs³ugi klientów.
Zarówno wdro¿enie rozwi¹zañ technicznych, jak i wspo-
mnianych koncepcji obs³ugi klienta zosta³o przeprowadzo-
ne metod¹ kopiowania rozwi¹zañ z innych krajów. Nale¿y
jednak podkre�liæ, ¿e o ile skorzystanie z dorobku technicz-
nego innych krajów zwykle podnosi poziom wiedzy tech-
nicznej, o tyle próba stosowania procedur �traktowania na-
bywcy� ukszta³towanych w innych warunkach kulturowych
nie przynosi spodziewanych rezultatów. Dzieje siê tak, gdy¿
wiele elementów kszta³tuj¹cych zachowania i oczekiwania
nabywców jest wypadkow¹ dorobku cywilizacyjnego i wa-
runków gospodarczych, w których ¿yj¹.
Celem g³ównym pracy jest analiza genezy powstania i roz-
woju autoryzowanych serwisów samochodowych w �wietle
koncepcji fenomenologicznej. Dodatkowym celem rozwa-
¿añ jest próba analizy wyników badañ konkretnego serwisu
samochodowego z wykorzystaniem elementów koncepcji
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fenomenologicznej. W ramach badañ starano siê poznaæ opi-
niê o serwisie z perspektywy zarówno jego wyboru przez
klientów, jak i identyfikacji obszarów wymagaj¹cych do-
skonalenia. Nale¿y podkre�liæ, ¿e zastosowanie perspekty-
wy fenomenologicznej jako narzêdzia analizy [2], umo¿li-
wi³o dokonanie redukcji fenomenologicznej i rozró¿nienie
parametrów egzystencyjnych (ontycznych) i parametrów
egzystencjalnych (ontologicznych). Warto zwróciæ uwagê,
¿e rozpatrywanie funkcjonowania organizacji dealerskich
z wykorzystaniem teorii fenomenologicznej jest jak najbar-
dziej uzasadnione, poniewa¿ w obszarze kszta³towania ich
relacji z klientami ci¹gle jeszcze wystêpuje wiele elemen-
tów �nieska¿onych� nadmiern¹ �rutyn¹ nadinterpreta-
cyjn¹�. W pewnym uproszczeniu okazuje siê, ¿e niektóre
obszary funkcjonowania autoryzowanych dealerów samo-
chodowych same w sobie staj¹ siê �ród³em �kszta³tuj¹cej
siê wiedzy� w nastêpstwie postrzegania wystêpuj¹cych zja-
wisk jako fenomenu.

2. Organizacje us³ugowe w �wietle fenomenologii � ana-
liza na przyk³adzie organizacji dealerskich

2.1. Wybrane my�li i koncepcje fenomenologiczne a ist-
nienie organizacji (dealerskich)

Samochodowe stacje dealerskie to organizacje us³ugowe,
wymagaj¹ce wielu niestosowanych dotychczas podej�æ
i rozwa¿añ koncepcyjnych. To oznacza, ¿e dotychczas sto-
sowane metody analizy zasad funkcjonowania tych organi-
zacji s¹ niewystarczaj¹ce. Choæby tylko z tej przyczyny, ¿e
organizacje dealerskie funkcjonuj¹ w przestrzeni publicz-
no-spo³ecznej niewiele wiêcej ni¿ 20 lat, nie sposób wyja-
�niaæ istoty ich funkcjonowania przez eksplorowanie zasad
funkcjonowania przedsiêbiorstwa produkcyjnego. Nale¿y
jednoznacznie stwierdziæ, ¿e stosowanie prostych negacji
w procesie poznawczym nie umo¿liwia uzyskanie z przed-
siêbiorstwa produkcyjnego organizacji us³ugowej. W tym
toku my�lowym na temat organizacji us³ugowej wypowia-
da siê Luhmann [17], który organizacjê us³ugow¹ przyrów-
nuje do szczególnego rodzaju systemu. Jakkolwiek próba
klasyfikowania pogladów Luhmanna jako typowo fenome-
nologicznych mo¿e wydaæ siê dyskusyjna, jednak autor ze
wzglêdu na zaobserwowan¹ ich zbie¿no�æ z pogl¹dami
Husserla, w pewnym przybli¿eniu potwierdzon¹ równie¿
na etapie tworzenia i funkcjonowania organizacji dealer-
skich proponuje przyjêcie ich jako pewnej odmiany kon-
cepcji neofenomenologicznej. Zastosowanie do organizacji
dealerskich miary stosowanej przez Luhmanna jest uzasad-
nionene nie tylko ze wzglêdów chronologicznych. Nale¿y
przypomnieæ, ¿e wiele elementów z teorii Luhmanna poja-
wi³o siê równolegle do intensywnego rozwoju organizacji
dealerskich w Polsce. Jakkolwiek twierdzenie, ¿e funkcjo-
nowanie organizacji dealerskich pos³u¿y³o jako �rodek po-
twierdzaj¹cy teoriê Luhmanna nale¿y uznaæ za daleko
id¹c¹ nadinterpretacjê, to jednak nie sposób nie zauwa¿yæ,
¿e wiele cech powstawania organizacji dealerskich jest
zbie¿nych z w³a�nie z podej�ciem Luhmanna.
Nale¿y podkre�liæ, ¿e istotn¹ podstaw¹ powstania organi-
zacji dealerskich jest koncepcyjna my�l twórcza wykorzy-
stania dostawy towarów (realizowanej w systemie dealer-
skim) zbudowana wokó³ pojêcia sensu [17]. Sensu, które

bêd¹c �niezró¿nicowanym� pojêciem, pozwala na takie od-
niesienie do przedmiotu, ¿e samo siê w tym odniesieniu
wspó³pojmuje. Najistotniejsz¹ osnow¹, zarówno w sensie
symbolicznym, jak i w sensie dos³ownym, pomys³u istnie-
nia organizacji dealerskich jako rodzaju struktury jest cz³o-
wiek; w systemie teorii fenomenologicznej traktowany
jako nieredukowalny podmiot poznaj¹cy [10]. To w³a�nie
cz³owiek-osoba jest naturalnym �sub-systemem�, a w³a�ci-
wie nale¿a³oby powiedzieæ substytutem struktury [7], który
kszta³tuje �rodowisko powstania us³ugi.
Jednocze�nie nale¿y podkre�liæ ontologiczne konotacje or-
ganizacji dealerskich, z jednej strony przez odniesienie do
istoty bytu, postrzeganego w arystotelowskim uk³adzie
dziewiêciu sposobów bytowania rzeczy [8], z drugiej stro-
ny przez podatno�æ na us³ugow¹ antropomorfizacjê. Autor,
który w dzia³alno�ci us³ugowej skupia siê nad kwesti¹
�jak� powstaje wyrób (a nie �co� powstaje lub �co� jest
wyrobem) w sposób �wiadomy unika anonimowo�ci, przy-
wi¹zuj¹c przy tym znacz¹c¹ wagê do pe³nej personalizacji.
W tym uk³adzie rozumowania ka¿dy element organizacji,
ale równie¿ ka¿da dynamiczna klatka egzystencji, rozumia-
na jest jako wynik zjawiska personacji i personalizacji. Na-
le¿y w tym miejscu zwróciæ uwagê, ¿e antropomorfizacja
oznacza samokreuj¹cy siê nad-system us³ugowy, w którym
osnowê twórcz¹ stanowi cz³owiek-fundament, a personel
jest jego nadbudow¹. Jakkolwiek w niektórych pracach
mo¿na spotkaæ okre�lenie �autopoietyczny�, to jednak,
zdaniem autora, w przypadku us³ugowych organizacji de-
alerskich to okre�lenie, ze wzglêdu na poziom komplikacji
wzajemnych powi¹zañ poszczególnych elementów, jest
niewystarczaj¹ce. W rozwa¿aniach prowadzonych przez
autora m.in. ze wzglêdu na specyfikê opisywanych orga-
nizacji najw³a�ciwszym okre�leniem jest samokreacja.
Wspomniana samokreacja w przypadku organizacji dealer-
skich, to czynnik porz¹dkuj¹cy który umo¿liwia wyodrêb-
nienie sformalizowanych postaci bez konieczno�ci identy-
fikacji jakichkolwiek struktur tak charakterystycznych dla
mechanistycznych paradygmatów. W tym miejscu rozwa-
¿añ powstaje jednak daleko id¹ce pytanie: je¿eli nie od-
dzia³ywanie struktur tak typowe dla definicji organizacji
jest kluczem jej istnienia to co jest? Stosuj¹c redukcjê feno-
menologiczn¹ i znaj¹c chronologiê samotworzenia organi-
zacji dealerskich nale¿y stwierdziæ, ¿e kluczem ich istnie-
nia jest komunikacja ludzi. Komunikacja ludzi odnotowana
od momentu, w którym, dziêki zdolno�ciom tworzenia,
przetwarzania i stanowienia wyodrêbniaj¹cych granic po-
wstaje co� na wzór �czego� innego�. W sytuacji, gdy to
�co� nowe� jest ju¿ identyfikowalne, innymi s³owy, gdy
jest zbiorem istotnych ró¿nic i identyfikuj¹ go konkretne
cechy oznaczone przez Luhmanna [17] takie jak: samotwo-
rzenie, samoodnoszenie oraz odizolowanie, wszystkie ele-
menty sk³adowe nadaj¹ systemowi ostateczn¹ cechê orga-
nizacji, czyli znaczenie. Zreszt¹ Luhmann wyra�nie stwier-
dzi³, ¿e ów system-organizacja us³ugowa powstaje nie tam
(nie tylko tam), gdzie s¹ zasoby, lecz tam, gdzie tworzone
s¹ wiêzi komunikacyjne mo¿liwe dziêki przestrzeganiu od-
powiednich form komunikacji.
Warto w tym miejscu siêgn¹æ do genezy powstawania orga-
nizacji dealerskich. Jako pocz¹tki ich rozwoju przyjmuje siê
w Polsce lata 1991-1994. Tworzenie organizacji dealerskich
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odbywa³o siê w warunkach intensywnej komunikacji gene-
ruj¹cej �kolejne komunikacje�, czêsto mimo braków zaso-
bów materialnych. Z drugiej strony warto zwróciæ uwagê,
¿e brak komunikacji, który nale¿y traktowaæ jako brak chê-
ci tworzenia �czego� nowego�, by³ jedn¹ najistotniejszych
przyczyn likwidacji wielu dotychczasowych podmiotów
gospodarczych, takich jak: fabryki, huty czy stocznie.
Przyczyn¹ likwidacji wspomnianych organizacji by³ brak
komunikacji powi¹zany z ide¹ odrzucania elementów nie-
pasuj¹cych do danego systemu.
Wracaj¹c do istnienia organizacji dealerskich, a w szcze-
gólno�ci ich zidentyfikowanej cechy bytowania, nale¿y
zwróciæ uwagê, ¿e niektórzy autorzy [20] w przypadku or-
ganizacji us³ugowych wyró¿niaj¹ dwie formy komunikacji.
Pierwsza forma komunikacji wystêpuje w przypadku
�wiadczenia przez organizacje us³ug wykorzystuj¹cych no-
woczesne technologie. Informatyzacja komunikacji ozna-
cza w takim przypadku b³yskawiczny przekaz informacji.
Z kolei druga forma komunikacji oznacza �jedynie� komu-
nikowanie siê i zorientowanie na innego cz³owieka jako
warunek konieczny obowi¹zuj¹cy wszystkich uczestników
danej relacji us³ugowej. W przypadku organizacji dealer-
skich wystêpuj¹ obydwie formy komunikacji; dostarczane
od producenta nowoczesne technologie wymagaj¹ defrag-
mentacji, zrozumienie potrzeb klienta i wnikanie danego
systemu-organizacji w �rodowisko realizowane jest w dro-
dze komunikowania siê.
Perspektywa komunikacyjna jest równie¿ istotna w momen-
cie opisu organizacji dealerskich przy zachowaniu schematu
logicznego Luhmanna. Spo�ród takich cech jak cz³onkow-
stwo, program, miejsce i personel oraz decyzje jedynie miej-
sce i personel nastrêcza trudno�ci w systemowych traktowa-
niu organizacji dealerskich. Nale¿y jednak zwróciæ uwagê,
¿e w systemie wirtualnych mo¿liwo�ci i powszechnej globa-
lizacji w warunkach delegowania uprawnieñ u¿ytkowych te
elementy funkcjonowania organizacji dealerskich nie sta-
nowi¹ o jej powodzeniu. Jest to mo¿liwe nawet w sytuacji
wysokich wymagañ standaryzacyjnych stawianych mate-
rialnym elementom obiektów dealerskich.

2.2. Funkcjonowanie i doskonalenie organizacji dealer-
skich w �wietle redukcji fenomenologicznej

Organizacje dealerskie w Polsce funkcjonuj¹ na podstawie
zawartej z importerami umowy dealerskiej. W umowach
dealerskich znajduj¹ siê wytyczne wymagane przez produ-

centów samochodów i w³a�cicieli marek samochodowych
dotycz¹ce prowadzenia dzia³alno�ci dealerskiej.
Organizacje te funkcjonuj¹ równie¿ zgodnie z przepisami
prawnymi i regu³ami handlowymi umo¿liwiaj¹cymi pro-
wadzenie dzia³alno�ci gospodarczej. Na rysunku 1 przed-
stawiono ideê funkcjonowania organizacji dealerskich
w perspektywie fenomenologicznej. Na przedstawionym
schemacie nale¿y zwróciæ uwagê na mo¿liwe przesuniêcia
systemu komunikacji, która w przyjêtej perspektywie ba-
dawczej jest j¹drem organizacji. Przesuniêcia mog¹ siê od-
bywaæ w stronê realizowanych wyrobów lub w stronê ak-
centowania narzuconych podstaw teoretycznych funkcjo-
nowania. Miar¹ prawid³owej kontrukcji organizacji jest
w³a�ciwe wypo�rodkowanie wspó³dzia³ania wewn¹trz or-
ganizacji dealerskiej, to znaczy taka interpretacja wymagañ
w³a�ciciela marki skutkuj¹ca wytwarzaniem wyrobów od-
powiadaj¹cych wymaganiom klientów. U¿ywaj¹c termino-
logii fenomenologicznej nale¿y skonstatowaæ, ¿e plany
i cele poczynione zarówno przez w³a�ciciela organizacji
dealerskiej, jak i protoplastê ca³ej sieci dealerskiej, czyli
producenta lub w³a�ciciela marki s¹ w tym uk³adzie per-
spektywy t³em funkcjonowania organizacji obarczonym
subiektywnymi nadinterpretacjami. Miar¹ prawid³owego
zarz¹dzania organizacj¹ jest zachowanie w³a�ciwej korela-
cji pomiêdzy �widmem� realizowanego wyrobu, uzyska-
nym m.in. dziêki opiniom klientów a dynamik¹ modyfika-
cji teorii funkcjonowania. Nale¿y podkre�liæ, ¿e mo¿liwo�æ
materializacji us³ug wynika ze stosowania takich pojêæ jak
�wiadomo�æ i fenomen [16]. Warto przypomnieæ, ¿e efek-
tem funkcjonowania organizacji dealerskiej jest wyrób
(us³uga sprzeda¿y samochodu, us³uga serwisu samochodo-
wego itp.), który w �wietle analizy fenomenologicznej,
przyjmuje odpowiedni status ontyczny bez wzglêdu na jego
materialno-konstrukcyjny charakter. Uzyskany stan jest
zgodny z proponowanym przez Krupê [15] modelem rze-
czywisto�ci, w której wystêpuj¹ dwie sfery: �jaka� forma
materii� oraz �jaka� forma racjonalno�ci, zamierzenia, ce-
lowo�ci�.
Z kolei na rysunku 2 przedstawiono ideê doskonalenia or-
ganizacji dealerskiej traktowan¹ jako wdro¿on¹ w ¿ycie fi-
lozoficzn¹ koncepcjê dekonstrukcji czyli zabiegu roz³¹cza-
nia pojêæ tworz¹cych okre�lony system my�lowy [2]. Nale¿y
podkre�liæ, ¿e w filozofii dekonstrukcja jest przeciwieñ-
stwem modernistycznej metody konstrukcji [12] i prowa-
dzi do meta narracji, która z kolei w ¿yciu politycznym

Rys. 1. Idea funkcjonowania organizacji dealerskiej w perspektywie fenomenologicznej (na podstawie [2, 21])
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i spo³ecznym jest podstaw¹ m.in. uniformizmu kulturowe-
go i totalitaryzmu politycznego. W praktyce zarz¹dzania,
jako do�wiadczeniu spo³ecznym, dekonstrukcjonizm jest
�ród³em doskonalenia organizacji. Jakkolwiek Ko�miñski
[14] w przypadku rein¿ynierii, która jest metod¹ zwiêksze-
nia sprawno�ci realizowanych procesów, zwraca uwagê na
jej negatywne skutki takie jak ograniczenia personalne
i zmniejszenie zasobów, to jednak w przypadku szeroko ro-
zumianej modernizacji zmiana dotychczasowego �systemu
my�lowego� przynosi pozytywne efekty. Dzieje siê tak
m.in. z tego powodu, ¿e rein¿ynieria traktowana jest litera-
turze marketingu �ci�le jako narzêdzie zarz¹dzania. Wspo-
mniany Ko�miñski przywo³uje j¹ w kontek�cie analizy
przywództwa i to przywództwa w którym klient/odbiorca
wyrobów nie jest jeszcze uwzglêdniany. W ujêciu propono-
wanym w pracy, doskonalenie wchodzi w sk³ad fenomeno-
logicznej koncepcji zmian, w których istotnym sk³adni-
kiem jest niezak³ócona (w miarê mo¿liwo�ci badawczych)
opinia klientów o otrzymanym wyrobie.

3. Elementy fenomenologiczne w przyk³adowych bada-
niach funkcjonowania autoryzowanego serwisu samo-
chodowego

3.1. Antropologia poznawcza a istota badañ przyk³ado-
wej organizacji

W literaturze marketingu od wielu lat trwa dyskusja nad
wp³ywem badañ jako�ciowych i ilo�ciowych na rozwój or-
ganizacji. Metody jako�ciowe, takie jak: studium przypad-
ku, wywiady, obserwacje, introspekcja, czy te¿ analiza wy-
tworów kulturowych s¹ stosowane od pocz¹tków wspó³-
czesnych teorii organizacji i zarz¹dzania [1]. Natomiast
dominacja metod ilo�ciowych mia³a miejsce w po³owie XX
wieku, w okresie intensywnego wy�cigu technologicznego
i militarnego, kiedy szczególn¹ rolê w �wiecie gospodar-
czym zaczê³a odgrywaæ informatyka. Ten element zachwy-
tu nad informatycznym postrzeganiem �wiata prze³o¿y³ siê
na podej�cie systemowe do zachodz¹cych zjawisk, którego
podstaw¹ sta³y siê informatyka i statystyka
Kolejny powrót do praktyk antropologicznych w praktyce
badawczej zosta³ spowodowany postêpuj¹c¹ globalizacj¹.
Swobodne przenikanie technologii, zasobów i wiedzy wyge-
nerowa³o potrzebê wyja�niania zachodz¹cych procesów glo-
balizacyjnych. Globalizacja i nieograniczona terytorialnie
konkurencyjno�æ spowodowa³a konieczno�æ wprowadzenia

do praktyki badawczej pojêcia kultury organizacyjnej i co-
raz efektywniejszego zarz¹dzania zasobami ludzkimi [13].
W praktyce zarz¹dzania organizacjami w warunkach rosn¹-
cej roli spo³eczeñstwa informacyjnego i niestabilnych
czynnikach finansowych okaza³o siê, ¿e determinanty suk-
cesu przedsiêbiorstw wymagaj¹ dodatkowego zdefiniowa-
nia nie tylko w postaci odpowiedzi na pytanie �ile�, ale
przede wszystkim przez uzyskanie odpowiedzi na pytanie
�dlaczego� [5].
Bez wzglêdu na zdefiniowane powy¿ej metody pozyskiwa-
nia okre�lonych informacji, preferowane zale¿nie od epoki
gospodarczej, nie sposób nie zauwa¿yæ, ¿e potrzeba przy-
spieszonej interpretacji zjawisk, szczególnie w obliczu ro-
sn¹cej konkurencji, generuje nowe podej�cie badawczo-in-
terpretacyjne. Intensywny rozwój gospodarczy wymusza
na organizacji konieczno�æ uwzglêdniana faktu uczenia siê
samej organizacji i rozwoju wiedzy wewnêtrznej. W³a�nie
z tego powodu metodologia badañ organizacji funkcjonuj¹-
cych w turbulentnym otoczeniu obejmuje metody ilo�ciowe
(sonda¿e, symulacje, modelowanie matematyczne, ekspery-
menty, analizê statystyczn¹, ekonometriê) i metody jako�cio-
we (studia przypadków, etnografie, teorie ugruntowan¹, se-
miotykê, analizê dysursu, hermeneutykê, techniki narracyjne
[19].
Nale¿y podkre�liæ, ¿e w opisywanych poni¿ej badaniach,
w okre�lonym zakresie wykorzystano obydwie metodologie
badawcze. W sytuacji, gdy metody jako�ciowe i ilo�ciowe
wzajemnie siê uzupe³niaj¹ i wspó³kszta³tuj¹ proces badaw-
czy [3] jest to jak najbardziej uzasadnione. Reasumuj¹c,
zgodnie z nurtem pragmatyzmu rozwijaj¹cego siê w teorii
organizacji i zarz¹dzania zastosowano metodologiê mie-
szan¹ [4, 21].
Badania, których wyniki (w pewnym zakresie) przedsta-
wiono poni¿ej, zrealizowano w formie ankiety audytoryj-
nej w autoryzowanym serwisie samochodowym popularnej
marki samochodowej. W ramach badania uzyskano 514
opinii tych klientów oczekuj¹cych na realizacjê us³ugi ser-
wisowej, którzy z us³ug badanego serwisu korzystali przy-
najmniej po raz drugi. To znaczy, ¿e o opinie zostali popro-
szeni klienci, którzy na temat badanego serwisu mieli wy-
robione wcze�niej zdanie.
W ramach przeprowadzonej ankiety, klienci zostali popro-
szeni o wskazanie kryteriów, którymi kierowali siê decydu-
j¹c o wyborze okre�lonej organizacji. W ankiecie zosta³y
przewidziane nastêpuj¹ce mo¿liwo�ci wyboru:

Rys. 2. Idea doskonalenia organizacji dealerskiej wpisana w przewrót dekonstrukcyjny (na podstawie [2])
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� wzglêdy lojalno�ciowe i zadowolenie,
� dobra opinia znajomych,
� konkurencyjne ceny us³ug,
� dobre po³o¿enie lokalizacyjne,
� uwarunkowania biznesowe (zale¿no�ci i powi¹zania),
� inne (jakie).
Decyduj¹c siê na wybór w ankiecie formatki pod tytu³em
�inne� klienci mieli mo¿liwo�æ samodzielnego zdefiniowa-
nia obszaru, który jest dla nich motywem skorzystania
z oferty organizacji. Ostatnim elementem wyboru by³a re-
zygnacja z odpowiedzi respondenta, czyli pozostawienie
pola w ankiecie bez ¿adnego komentarza.
Ponadto w ramach przeprowadzonej ankiety audytoryjnej
klienci zostali poproszeni o wskazanie obszarów autoryzo-
wanego serwisu samochodowego, które ich zdaniem wy-
magaj¹ doskonalenia. Równie¿ i w tym przypadku, ilo�cio-
wy z natury charakter badania zawiera³ w sobie elementy
typowe dla podej�cia fenomenologicznego, czyli jako�cio-
wego. W ramach badania klientom zosta³y podpowiedziane
takie obszary autoryzowanego serwisu jak:
� sposób przyjmowania samochodu do naprawy,
� czynno�ci diagnostyczne i naprawcze,
� sposób wyceny napraw,
� wydawanie pojazdów po naprawie (sposób wydawania

i stan estetyczny pojazdów,
� inny (jaki).
Pozostawiaj¹c to pytanie bez odpowiedzi klient móg³ zre-
zygnowaæ z identyfikacji obszaru autoryzowanego serwisu
wymagaj¹cego doskonalenia.
Nale¿y podkre�liæ, ¿e w tym fragmencie ankiety zawieraj¹-
cej wspomnian¹ pro�bê o samodzielne definiowanie przez
klinetów obszarów serwisu decyduj¹cych o jego wyborze
lub obszarów wymagaj¹cych doskonalenia badanie jest na-
miastk¹ wywiadu otwartego. Wywiadu bêd¹cego faktycz-
nym usankcjonowaniem antropologicznego podej�cia do

funkcjonowania organizacji dealerskich w kontek�cie po-
znawania �okre�lonego �wiata spo³ecznego� i wyrobienia
interpretacji maj¹cych okre�lon¹ u¿yteczno�æ [23].
Jednocze�nie w ramach prowadzonej ankiety ka¿dy z re-
spondentów zosta³ poproszony o ocenê poziomu swojego
zadowolenia z ogólnej jako�ci zrealizowanych us³ug. Przy-
znaj¹c jedn¹ z ocen w skali od 1 do 5 (ocena 1 � klient ca³-
kowicie niezadowolony, ocena 2 � klient raczej niezadowo-
lony, ocena 3 � klient bez opinii na temat poziomu swojego
zadowolenia, ocena 4 � klient raczej zadowolony, ocena
5 � klient ca³kowicie zadowolony), klienci, szacuj¹c po-
ziom swojego zadowolenia, dokonali weryfikacji stopnia
spe³nienia wymagañ stawianych autoryzowanemu serwiso-
wi samochodowemu.

3.2. Wybór organizacji i potrzeba doskonalenia w �wie-
tle opinii klientów

W tabeli 1 przedstawiono opinie klientów na temat przy-
czyn wyboru badanego autoryzowanego serwisu. Jak
wcze�niej wspomniano, formu³a ankiety audytoryjnej za-
wiera³a zarówno elementy badania jako�ciowego, jak i ba-
dania ilo�ciowego. Np. potrzeba statystycznego posegrego-
wania przyczyn wyboru serwisu wymusi³a ilo�ciowy cha-
rakter tej czê�ci badania. Jednocze�nie nale¿y zwróciæ
uwagê, co zreszt¹ wynika z danych przedstawionych w tabe-
li, ¿e �zaproponowane pod wp³ywem uprzedzeñ i rutyny�
przyczyny wyboru serwisu zosta³y trafnie zdefiniowane.
Okazuje siê, ¿e klienci zamiast korzystaæ z zaproponowa-
nego podej�cia fenomenologicznego i miary subiektywiza-
cji oceny przebiegu procesów [18] chêtnie korzystali z pod-
powiedzi i wskazywali przyczyny, z powodu których sko-
rzystali us³ug danego serwisu. Mimo tego, ¿e klienci mieli
mo¿liwo�æ samodzielnie wskazaæ przyczynê wyboru, to jed-
nak w wiêkszo�ci wskazali wzglêdy lojalno�ciowe i zadowo-
lenie jako g³ówn¹ przyczynê wyboru. Równie¿ istotnym

Tab. 1. Hierarchizacja przyczyn wyboru autoryzowanego serwisu samochodowego a ocena jako�ci us³ug



Zarz¹dzanie Przedsiêbiorstwem       Nr 4 (2015)Strona 36

Wp³yw elementów koncepcji fenomenologicznej na rozwój organizacji dealerskich
kryterium wyboru z punktu widzenia respondentów okaza-
³o siê dobre po³o¿enie lokalizacyjne oraz konkurencyjne
ceny us³ug. Okazuje siê, ¿e klienci deklaruj¹cy wybór da-
nego serwisu na podstawie wyrobionej lojalno�ci i wra¿e-
nia zadowolenia z poprzednich wizyt po realizacji us³ugi
w wiêkszo�ci wysoko oceniali jej jako�æ. Innymi s³owy,
klienci, którzy odpowiadaj¹c na pytania zawarte w ankiecie
na temat jako�ci, w wiêkszo�ci przyznali maksymaln¹ oce-
nê (czyli ocenê 5), maj¹c przy tym w pamiêci, ¿e wybierali
dany serwis na podstawie lojalno�ci i zadowolenia z po-
przednich us³ug. Porównuj¹c �rednie satysfakcji ocen i me-
diany ocen nale¿y stwierdziæ, ¿e w przypadku kryterium
wyboru o nazwie wzglêdy lojalno�ciowe wiêcej ni¿ po³owa
przyznanych ocen jako�ci by³a maksymalnej warto�ci.
Jednocze�nie nale¿y podkre�liæ, ¿e ci klienci, którzy próbo-
wali samodzielnie definiowaæ przyczyny wyboru przez
nich autoryzowanego serwisu, pó�niej nisko ocenili jako�æ
otrzymanej us³ugi. Innymi s³owy, respondenci stosuj¹cy
redukcjê fenomenologiczn¹ w kontek�cie postrzegania or-
ganizacji przez pryzmat skorzystania z oferty danego ser-
wisu, po nabyciu us³ugi nie znajdowali podstaw pozytyw-
nych ocen ich jako�ci.
W badanym serwisie istnieje zale¿no�æ pomiêdzy postrze-
ganiem organizacji przez pryzmat charakterystycznych dla
niej przyczyn wyboru a ocen¹ jako�ci nabywanych pó�niej
us³ug. W pewnym uproszczeniu nale¿y stwierdziæ, ¿e pre-
ferencje wyboru pozostaj¹ce dla klientów w sferze poszu-
kiwañ i wyobra¿eñ w pó�niejszym etapie przek³adaj¹ siê na
postrzegan¹ jako�æ us³ugi obni¿aj¹c jej ocenê
Z kolei w tabeli 2 przedstawiono opinie klientów wskazuj¹-
ce obszary autoryzowanego serwisu wymagaj¹ce doskona-
lenia. Liczebno�æ opinii identyfikuj¹cych poszczególne ob-
szary wymagaj¹ce doskonalenia zosta³a potraktowana jako
�ród³o hierarchizacji potencjalnych dzia³añ doskonal¹cych.
Nale¿y zwróciæ uwagê, ¿e klienci pozytywnie oceniaj¹
funkcjonowanie badanego serwisu, o czym �wiadczy du¿a
liczba nieudzielonych przez klientów odpowiedzi na temat

potrzeby doskonalenia, a wysoka �rednia statystyczna ocen
jako�ci nabytej us³ugi. Z warto�ci mediany wynika, ¿e w tej
grupie respondentów ponad po³owa ocen jako�ci osi¹gnê³a
warto�æ maksymaln¹.
Z danych przedstawionych w tabeli 2 wynika, ¿e klienci,
którzy sugeruj¹ poprawê funkcjonowania w zakresie przyj-
mowania samochodów do naprawy, jednocze�nie bardzo
wysoko oceniaj¹ jako�æ zrealizowanej us³ugi. To oznacza,
lub jest to jedynie sugestia wymagaj¹ca dalszych badañ, ¿e
istotnym elementem kreuj¹cym jako�æ finaln¹ wyrobu jest
koñcowy element procesu wytwarzania wyrobu.
Okazuje siê, ¿e us³uga serwisu samochodowego nale¿y do
specyficznych us³ug, których jako�æ w wiêkszej mierze za-
le¿y od przebiegu i zakoñczenia procesu, a mniej od sposo-
bu jego rozpoczêcia. Równie¿ w grupie klientów, którzy
samodzielnie definiuj¹ obszary wymagaj¹ce doskonalenia
dominuj¹ wysokie oceny jako�ci zrealizowanej us³ugi ser-
wisu samochodowego. Jest to dowodem na to, ¿e samo-
dzielnie zdefiniowana potrzeba doskonalenia zosta³a okre-
�lona �na si³ê� i by³a efektem chêci sprostania formule wy-
wiadu, a nie wynika³a z rzeczywistej potrzeby.

4. Podsumowanie

Z przeprowadzonych rozwa¿añ wynika, ¿e w�ród czynni-
ków warunkuj¹cych powstanie organizacji �wiadcz¹cych
autoryzowane us³ugi serwisowe wiele z nich swoje �ród³o
ma w fenomenologicznej koncepcji interpretacji zachodz¹-
cych zjawisk. Nale¿y przypomnieæ, ¿e koncepcja ta wywo-
dzi siê z teorii filozofowania Husserla, a jedn¹ z jej odmian
stanowi¹ pogl¹dy wyra¿ane przez Luhmanna. Zastosowana
u progu tworzenia perspektywa fenomenologiczna, której
istota sprowadza siê do redukcji wszystkich uprzedzeñ oraz
odrzuceniu utartych opinii i wyobra¿eñ w praktyce bardzo
czêsto mia³a miejsce w koncepcjach tworzenia organizacji
dealerskich. To niezak³ócone wyobra¿enie o tworzeniu
�czego� nowego� by³o mo¿liwe dziêki braku jak dot¹d na

Tab. 2. Hierarchizacja obszarów autoryzowanego serwisu samochodowego wymagaj¹cych doskonalenia
z uwzglêdnieniem oceny jako�ci us³ug
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rynku gospodarczym tego typu podmiotów. Zreszt¹ i obec-
nie niezbyt d³ugi okres obecno�ci organizacji dealerskich
na rynku dzia³alno�ci gospodarczej powoduje, ¿e �opinio-
twórcza nadbudowa� obecna w �wiadomo�ci spo³ecznej,
a dotycz¹ca np. warunków funkcjonowania, okre�lania po-
trzeb i oczekiwañ, roli w spo³eczeñstwie itp. ci¹gle nie jest
nadmierne rozwiniêta.
Nale¿y podkre�liæ, ¿e rdzeniem funkcjonowania organiza-
cji dealerskich s¹ personalistyczne substruktury, której
podstaw¹ s¹ ludzie, a przede wszystkim komunikacja miê-
dzy nimi. W pracy, w pewnym zakresie wykazano, ¿e istota
wspomnianej komunikacji decyduje o charakterze organi-
zacji oraz powodzeniu podczas realizacji przyjêtych przez
ni¹ celów. Z przeprowadzonych w pracy rozwa¿añ wynika,
¿e zarówno podej�cie do istoty zarz¹dzania organizacj¹
z punktu widzenia realizacji jej podstawowych zadañ (w tym
realizacji wyrobów), jak i doskonalenia funkcjonowania
jest wydajniejsze, wtedy kiedy wyrób podlega zindywidu-
alizowanej, niczym niezm¹conej, realizowanej na bie¿¹co
cenie. Ocenie, co nale¿y podkre�liæ zarówno na etapie wy-
twarzania, czyli realizowania funkcji zarz¹dczych przez
cz³onków kadry zarz¹dzaj¹cej, jak i na etapie nabywania
wyrobów przez klientów. Jest to istotne, gdy¿ redukcjo-
nizm fenomenologiczny mo¿e zostaæ zastosowany zarów-
no w podej�ciu kadry zarz¹dzaj¹cej do istoty decyzyjnej
(czyli sedna kierowania organizacj¹), jak i w odniesieniu
do postrzeganej opinii nabywców, szczególnie w sytuacji,
gdy istnieje ryzyko obni¿enia zadowolenia klientów z jako-
�ci nabywanych wyrobów [11].
W pracy przedstawiono równie¿ wyniki badañ zawieraj¹-
cych ocenê wybranych elementów funkcjonowania auto-
ryzowanego serwisu samochodowego. W celu osi¹gniêcia
optymalnych efektów badawczych i zapewnienia racjonal-
nych proporcji kosztów badania do uzyskanych efektów
zastosowano mieszan¹ procedurê badawcz¹, tzn. zawiera-
j¹c¹ zarówno elementy ilo�ciowe, jak i jako�ciowe. Jakkol-
wiek w literaturze marketingu istniej¹ pogl¹dy stanowi¹ce,
¿e trudno pogodziæ dwa odmienne paradygmaty w jednym
procesie badawczym [19], to jednak nale¿y uznaæ, ¿e termi-
ny jako�ciowe i ilo�ciowe maj¹ znaczenie wy³¹cznie sym-
boliczne, poniewa¿ w badaniach jako�ciowych stosuje siê
pewne obliczenia, a w ilo�ciowych dokonuje jako�ciowej
analizy danych.
Z wyników przeprowadzonych w autoryzowanym serwisie
samochodowym badañ wynika co prawda, ¿e klienci nie-
zbyt chêtnie korzystaj¹ z zaproponowanej mo¿liwo�ci sa-
modzielnej charakterystyki organizacji. Powodem tego jest
kumulacja zbyt du¿ej liczby czynników specjalizacyjno-
technicznych. Klienci opisuj¹cy w sposób otwarty przyczy-
nê wizyty w autoryzowanym serwisie maj¹ trudno�æ w jej
definiowaniu. Nale¿y podkre�liæ, ¿e po nabyciu us³ugi
klienci ci ni¿ej oceniaj¹ jako�æ zrealizowanej us³ugi ni¿
klienci identyfikuj¹cy przyczynê swojej wizyty jako jedn¹
z przyczyn zaproponowanych do wyboru w ankiecie. Z ko-
lei respondenci definiuj¹cy w sposób opisowy obszary ser-
wisu wymagaj¹ce doskonalenia w sposób wymuszony i nie-
naturalny identyfikuj¹ potrzebê doskonalenia. Wysokie
oceny jako�ci po nabyciu us³ugi s¹ potwierdzeniem, ¿e
obszary doskonalenia w znacznej mierze zosta³y wskaza-
ne impulsywnie i po czê�ci wynika³y z chêci udzielenia

odpowiedzi, a nie rzeczywistej potrzeby. Nale¿y jednak
podkre�liæ, ¿e mimo ograniczonych chêci tworzenia przez
klientów niezale¿nego �widma� charakteryzuj¹cego badany
serwis, uzyskano miarodajny pakiet informacji. Informacji
umo¿liwiaj¹cych zarówno opracowywanie d³ugofalowych
strategii dzia³ania, jak i niezbêdnych do bie¿¹cego nadzo-
rowania funkcjonowania organizacji.
Reasumuj¹c nale¿y zwróciæ uwagê, ¿e wiele koncepcji fi-
lozoficznych, z pozoru, niezrozumia³ych i niekiedy uzna-
wanych jako bardzo �teoretyczne� czêsto znajduj¹ zastoso-
wanie w wyja�nianiu i kreowaniu zjawisk w codziennym
¿yciu spo³ecznym i gospodarczym. Jakkolwiek mo¿na
przypuszczaæ, ¿e wiele elementów koncepcji fenomenolo-
gicznej w tworzeniu organizacji dealerskich znalaz³o zasto-
sowanie nie do koñca �wiadomie, to jednak nie sposób nie
zauwa¿yæ obecno�ci �nowego� i �nieska¿onego systemu
my�lenia� w budowaniu systemu dealerskiego. Podobnie
jest z rol¹ oceny jako�ciowej stosowan¹ do niektórych ele-
mentów funkcjonowania organizacji delalerskiej. To w³a-
�nie odpowied� na otwarte pytania takie jak: �dlaczego�,
�jak� artyku³owane zarówno w badaniach, jak i podczas
opracowywania strategii funkcjonowania doprowadzi³o do
ukonstytuowania trendu rozwojowego systemu dealerskie-
go, który obowi¹zuje do dzisiaj.
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THE IMPACT OF THE PHENOMENOLOGICAL
CONCEPTION FOR THE DEVELOPMENT OF THE
DEALERSHIP ORGANIZATIONS
Key words:
quality, phenomenological, mixed methods research
Abstract:
There is a relationship between selected factors of creation of
authorized car organization and phenomenological concep-
tion. In marketing, this philosophical method is used in quli-
tative research. Mixed research methods are used in studies
connected with the existence of dealership organization.
The research done among the clients of the authorized car
service shows, that customers do not want to independently
tell their opinion about the organization. This happens, be-
cause there are so many technical indicators in car service
organization. Customers who indicate the reason themse-
lves for the visit in car service organization assess the quali-
ty service worse than those who choose the reason from the
questionnaire. In addition, customers who are independent
in determining actions needed it to be improved, later as-
sess the quality of service better.
In summary, mixed research methods allow to determine
the strengths and weaknesses of the organization.
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