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1. Wstep

Jednym z miarodajnych wskaznikéw skutecznosci i efek-
tywnosci zarzadzania przedsigbiorstwami jest tempo do-
stosowywania organizacji do zachodzacych zmian spotecz-
no-gospodarczych i politycznych. Istotnym czynnikiem
charakteryzujacym owe dostosowanie jest umiejetnosé¢ ko-
munikowania si¢ organizacji z klientami. Z obserwacji
funkcjonowania przedsiebiorstw w konkurencyjnym sro-
dowisku wynika, ze podstawowa trudnos¢ komunikacji or-
ganizacji z otoczeniem tkwi w niewlasciwej interpretacji
zachodzacych w otoczeniu organizacji zjawisk. Zjawisk
spowodowanych ciagle trwajaca jeszcze transformacja go-
spodarki, a polegajacych w szczegolnosci na ksztattowaniu
nowoczesnych instytucji gospodarczych, formowaniu wol-
nego rynku oraz przeksztalceniach wtasnosciowych i zmia-
nach w rynku pracy. Nalezy podkresli¢, ze w waskim zna-
czeniu niewlasciwa interpretacja zachodzacych zjawisk go-
spodarczych utrudnia ocene¢ udziatu czlowieka w procesie
pracy i stopnia wykorzystania jego potencjatu [9]. W szer-
szym kontekscie problem dotyczy takze braku zrozumienia
dynamiki i kierunkéw rozwoju przedsigbiorczosci zaréwno
w skali mikro, tj. na poziomie samych przedsigbiorstw, jak
i w skali makro, czyli w skali regiondw i catych panstw [6].
Metoda szczegolnie uwzgledniajaca wrazenia ludzkie w ob-
szarze poznawczo-interpretacyjnym jest metoda fenome-
nologiczna. Zgodnie z koncepcja E. Husserla fenomenolo-
gia jest nauka o czystych fenomenach, czyli zjawiskach
ktére powstaja w Swiadomosci, a intuicja dotyczaca pozna-
nia danej rzeczy poprzedza wiedzg empiryczna. Takie po-
dej$cie umozliwia poznanie danego zagadnienia w sposob
realny, po zastosowaniu redukcji uprzedzen teoretycznych
i skupieniu si¢ nie na badanych przedmiotach, ale na inten-
cjonalnym rozroznieniu fenomendw obecnych w $wiado-
mosci. Innymi stowy, opinia czlowieka na temat danej rze-
czy lub zjawiska, wynikajaca z intuicji oraz doswiadczenia,
powiazana z odrzuceniem dotychczasowych zatozen, do-
mystéw i spekulacji jest jednym z podstawowych zrodet
o badanym obiekcie. Zgodnie z koncepcja Bombaly [2] fe-
nomenologia w zarzadzaniu znalazta m.in. wyraz w persona-
listycznej koncepcji przywodztwa przez poznanie motywacji
czlowieka w procesie pracy, dzigki wczuciu si¢ w jego czyn.
W koncepcji wykorzystania fenomenologii w zarzadzaniu
propagowanej wilasnie przez Bombate gléwny nacisk anali-
zy filozoficznej zostat tak skonstruowany, aby wykorzystaé
w petni zdolnosci, umiejetnosci oraz przede wszystkim ce-
chy osobowosciowe menadzera [25]. Nalezy podkresli¢, ze
w procedurach badawczych fenomenologia jest ttem badan
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jakosciowych, czyli poszukiwan odpowiedzi na pytania:
dlaczego? jak? w jaki sposob?

Wracajac do problematyki komunikacji organizacji z klien-
tami nalezy uzmyslowi¢ sobie, jaka rol¢ w systemach za-
rzadzania stanowig gtowni interlokutorzy, adresaci funk-
cjonowania organizacji, czyli klienci. To wtasnie klienci
determinuja funkcjonowanie kazdej organizacji, a prawi-
dlowe zrozumienie ich potrzeb gwarantuje osiagnigcie
przewagi konkurencyjnej. Dostarczenie wyrobu w pelni
zgodnego z wymaganiami klientéw, a za ich posrednic-
twem innych stron zainteresowanych, jest dowodem sku-
tecznego 1 efektywnego zarzadzania. Dlatego istotnym
czynnikiem funkcjonowania kazdej organizacji jest umie-
jetno$¢é miarodajnego i efektywnego wykorzystywania opi-
nii klientow, pozwalajaca na wykorzystywanie w praktyce
zewngtrznej wiedzy o egzystencji przedsigbiorstwa. To
m.in z tego powodu Selby [22] zaproponowal wykorzysta-
nie teorii fenomenologii w procesach badawczych klien-
tow. Selby, analizujac opinie turystdéw w Chinach, przyjat,
ze tylko oczyszczone z uprzedzen oceny rzeczywistosci
w $wietle uzyskanej ustugi turystycznej pozwalaja na efek-
tywna oceng funkcjonowania organizacji turystycznych.
Obserwujac rynek dziatalnosci gospodarczej nalezy pod-
kreslié¢, ze warunki funkcjonowania organizacji motoryza-
cyjnych nalezg do mocno turbulentnych srodowisk prowa-
dzenia dziatalnosci gospodarczej. Wtasnie w motoryzacji,
za sprawa producentéw samochoddw, ma miejsce inten-
sywne wdrazanie nowosci technologicznych. To w motory-
zacji, pod wplywem m. in. wspomnianego wyscigu techno-
logicznego, wymagania klientéw ewoluujg szybciej niz
gdzie indziej stajac si¢, w okre$lonych sytuacjach, przy-
czyng upadku organizacji spowodowanej odptywem klien-
tow. W branzy motoryzacyjnej w Polsce w ostatnim dwu-
dziestoleciu nastgpita eskalacja stosowania rozwigzan tech-
nicznych i ,nowoczesnych” koncepcji obstugi klientow.
Zaréwno wdrozenie rozwiazan technicznych, jak i wspo-
mnianych koncepcji obstugi klienta zostalo przeprowadzo-
ne metoda kopiowania rozwigzan z innych krajow. Nalezy
jednak podkreslié, ze o ile skorzystanie z dorobku technicz-
nego innych krajow zwykle podnosi poziom wiedzy tech-
nicznej, o tyle proba stosowania procedur ,.traktowania na-
bywcy” uksztaltowanych w innych warunkach kulturowych
nie przynosi spodziewanych rezultatow. Dzieje si¢ tak, gdyz
wiele elementow ksztattujacych zachowania i oczekiwania
nabywcow jest wypadkowa dorobku cywilizacyjnego i wa-
runkow gospodarczych, w ktérych zyja.

Celem gltéwnym pracy jest analiza genezy powstania i roz-
woju autoryzowanych serwisow samochodowych w $wietle
koncepcji fenomenologicznej. Dodatkowym celem rozwa-
zan jest proba analizy wynikow badan konkretnego serwisu
samochodowego z wykorzystaniem elementow koncepcji
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fenomenologicznej. W ramach badan starano si¢ poznaé opi-
ni¢ o serwisie z perspektywy zaréwno jego wyboru przez
klientow, jak i identyfikacji obszaréw wymagajacych do-
skonalenia. Nalezy podkresli¢, ze zastosowanie perspekty-
wy fenomenologicznej jako narzedzia analizy [2], umozli-
wito dokonanie redukcji fenomenologicznej i rozrdznienie
parametrow egzystencyjnych (ontycznych) i parametrow
egzystencjalnych (ontologicznych). Warto zwrdci¢ uwage,
ze rozpatrywanie funkcjonowania organizacji dealerskich
z wykorzystaniem teorii fenomenologicznej jest jak najbar-
dziej uzasadnione, poniewaz w obszarze ksztaltowania ich
relacji z klientami ciagle jeszcze wystepuje wiele elemen-
tow ,,nieskazonych” nadmierna ,rutyng nadinterpreta-
cyjng”’. W pewnym uproszczeniu okazuje si¢, ze niektore
obszary funkcjonowania autoryzowanych dealeréw samo-
chodowych same w sobie stajg si¢ zrodlem ,ksztattujacej
si¢ wiedzy” w nastgpstwie postrzegania wystepujacych zja-
wisk jako fenomenu.

2. Organizacje uslugowe w Swietle fenomenologii — ana-
liza na przykladzie organizacji dealerskich

2.1. Wybrane mys{li i koncepcje fenomenologiczne a ist-
nienie organizacji (dealerskich)

Samochodowe stacje dealerskie to organizacje ustugowe,
wymagajace wielu niestosowanych dotychczas podejsé
i rozwazan koncepcyjnych. To oznacza, ze dotychczas sto-
sowane metody analizy zasad funkcjonowania tych organi-
zacji sg niewystarczajace. Choéby tylko z tej przyczyny, ze
organizacje dealerskie funkcjonuja w przestrzeni publicz-
no-spolecznej niewiele wigcej niz 20 lat, nie sposdb wyja-
$niac istoty ich funkcjonowania przez eksplorowanie zasad
funkcjonowania przedsigbiorstwa produkcyjnego. Nalezy
jednoznacznie stwierdzi¢, ze stosowanie prostych negacji
W procesie poznawczym nie umozliwia uzyskanie z przed-
sigbiorstwa produkcyjnego organizacji ustugowej. W tym
toku myslowym na temat organizacji ushugowej wypowia-
da si¢ Luhmann [17], ktdry organizacj¢ ustugowa przyrow-
nuje do szczegbdlnego rodzaju systemu. Jakkolwiek proba
klasyfikowania pogladéw Luhmanna jako typowo fenome-
nologicznych moze wydac¢ si¢ dyskusyjna, jednak autor ze
wzgledu na zaobserwowang ich zbieznos¢ z pogladami
Husserla, w pewnym przyblizeniu potwierdzona réwniez
na etapie tworzenia i funkcjonowania organizacji dealer-
skich proponuje przyjecie ich jako pewnej odmiany kon-
cepcji neofenomenologicznej. Zastosowanie do organizacji
dealerskich miary stosowanej przez Luhmanna jest uzasad-
nionene nie tylko ze wzgledéow chronologicznych. Nalezy
przypomniec¢, ze wiele elementéw z teorii Luhmanna poja-
wito si¢ rownolegle do intensywnego rozwoju organizacji
dealerskich w Polsce. Jakkolwiek twierdzenie, Zze funkcjo-
nowanie organizacji dealerskich postuzylto jako srodek po-
twierdzajacy teori¢ Luhmanna nalezy uznaé za daleko
idaca nadinterpretacje, to jednak nie sposob nie zauwazy¢,
ze wiele cech powstawania organizacji dealerskich jest
zbieznych z wlasnie z podejsciem Luhmanna.

Nalezy podkresli¢, ze istotna podstawa powstania organi-
zacji dealerskich jest koncepcyjna mysl tworcza wykorzy-
stania dostawy towarow (realizowanej w systemie dealer-
skim) zbudowana wokdt pojecia sensu [17]. Sensu, ktdre
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bedac ,,niezréznicowanym” pojgciem, pozwala na takie od-
niesienie do przedmiotu, ze samo si¢ w tym odniesieniu
wspotpojmuje. Najistotniejszg osnowg, zarOwno w sensie
symbolicznym, jak i w sensie dostownym, pomyshu istnie-
nia organizacji dealerskich jako rodzaju struktury jest czto-
wiek; w systemie teorii fenomenologicznej traktowany
jako nieredukowalny podmiot poznajacy [10]. To wilasnie
czlowiek-osoba jest naturalnym ,,sub-systemem”, a wlasci-
wie nalezaloby powiedzie¢ substytutem struktury [7], ktory
ksztattuje srodowisko powstania ustugi.

Jednoczes$nie nalezy podkresli¢ ontologiczne konotacje or-
ganizacji dealerskich, z jednej strony przez odniesienie do
istoty bytu, postrzeganego w arystotelowskim uktadzie
dziewigciu sposoboéw bytowania rzeczy [8], z drugiej stro-
ny przez podatnosé na ustugowg antropomorfizacje. Autor,
ktéry w dziatalnosci ustlugowej skupia si¢ nad kwestig
»jak” powstaje wyrob (a nie ,,co” powstaje lub ,,co” jest
wyrobem) w sposob §wiadomy unika anonimowosci, przy-
wigzujac przy tym znaczaca wage do pelnej personalizacji.
W tym uktadzie rozumowania kazdy element organizacji,
ale rowniez kazda dynamiczna klatka egzystencji, rozumia-
na jest jako wynik zjawiska personacji i personalizacji. Na-
lezy w tym miejscu zwrdci¢ uwagg, ze antropomorfizacja
oznacza samokreujacy si¢ nad-system ustugowy, w ktérym
osnowe tworczg stanowi czlowiek-fundament, a personel
jest jego nadbudowa. Jakkolwiek w niektorych pracach
mozna spotka¢ okreslenie ,,autopoietyczny”, to jednak,
zdaniem autora, w przypadku ustugowych organizacji de-
alerskich to okreslenie, ze wzgledu na poziom komplikacji
wzajemnych powiazan poszczegdlnych elementow, jest
niewystarczajace. W rozwazaniach prowadzonych przez
autora m.in. ze wzgledu na specyfik¢ opisywanych orga-
nizacji najwlasciwszym okres§leniem jest samokreacja.
Wspomniana samokreacja w przypadku organizacji dealer-
skich, to czynnik porzadkujacy ktdry umozliwia wyodreb-
nienie sformalizowanych postaci bez koniecznosci identy-
fikacji jakichkolwiek struktur tak charakterystycznych dla
mechanistycznych paradygmatow. W tym miejscu rozwa-
zan powstaje jednak daleko idace pytanie: jezeli nie od-
dziatywanie struktur tak typowe dla definicji organizacji
jest kluczem jej istnienia to co jest? Stosujac redukcje feno-
menologiczng i znajac chronologi¢ samotworzenia organi-
zacji dealerskich nalezy stwierdzié¢, ze kluczem ich istnie-
nia jest komunikacja ludzi. Komunikacja ludzi odnotowana
od momentu, w ktérym, dzigki zdolnosciom tworzenia,
przetwarzania i stanowienia wyodrebniajacych granic po-
wstaje co§ na wzor ,,czego$ innego”. W sytuacji, gdy to
,»C0$ nowe” jest juz identyfikowalne, innymi stowy, gdy
jest zbiorem istotnych réznic i identyfikuja go konkretne
cechy oznaczone przez Luhmanna [17] takie jak: samotwo-
rzenie, samoodnoszenie oraz odizolowanie, wszystkie ele-
menty sktadowe nadaja systemowi ostateczng cech¢ orga-
nizacji, czyli znaczenie. Zreszta Luhmann wyraznie stwier-
dzit, ze 6w system-organizacja uslugowa powstaje nie tam
(nie tylko tam), gdzie sg zasoby, lecz tam, gdzie tworzone
sa wigzi komunikacyjne mozliwe dzigki przestrzeganiu od-
powiednich form komunikacji.

Warto w tym miejscu siggna¢ do genezy powstawania orga-
nizacji dealerskich. Jako poczatki ich rozwoju przyjmuje si¢
w Polsce lata 1991-1994. Tworzenie organizacji dealerskich

Zarzadzanie Przedsigbiorstwem Nr 4 (2015)



Wptyw elementéw koncepcji fenomenologicznej na rozwdj organizacji dealerskich

odbywato si¢ w warunkach intensywnej komunikacji gene-
rujacej ,,kolejne komunikacje”, czgsto mimo brakdow zaso-
bow materialnych. Z drugiej strony warto zwroci¢ uwage,
ze brak komunikacji, ktory nalezy traktowac jako brak che-
ci tworzenia ,,czego$ nowego”, byt jedng najistotniejszych
przyczyn likwidacji wielu dotychczasowych podmiotow
gospodarczych, takich jak: fabryki, huty czy stocznie.
Przyczyna likwidacji wspomnianych organizacji byt brak
komunikacji powigzany z idea odrzucania elementow nie-
pasujacych do danego systemu.

Wracajac do istnienia organizacji dealerskich, a w szcze-
gblnosci ich zidentyfikowanej cechy bytowania, nalezy
zwroci¢ uwage, ze niektorzy autorzy [20] w przypadku or-
ganizacji ustugowych wyrozniaja dwie formy komunikacji.
Pierwsza forma komunikacji wystgpuje w przypadku
$wiadczenia przez organizacje ustug wykorzystujacych no-
woczesne technologie. Informatyzacja komunikacji ozna-
cza w takim przypadku btyskawiczny przekaz informacji.
Z kolei druga forma komunikacji oznacza ,,jedynie” komu-
nikowanie si¢ i zorientowanie na innego czlowieka jako
warunek konieczny obowiazujacy wszystkich uczestnikow
danej relacji ustugowej. W przypadku organizacji dealer-
skich wystepuja obydwie formy komunikacji; dostarczane
od producenta nowoczesne technologie wymagaja defrag-
mentacji, zrozumienie potrzeb klienta i wnikanie danego
systemu-organizacji w srodowisko realizowane jest w dro-
dze komunikowania sie.

Perspektywa komunikacyjna jest rowniez istotna w momen-
cie opisu organizacji dealerskich przy zachowaniu schematu
logicznego Luhmanna. Sposrdd takich cech jak cztonkow-
stwo, program, miejsce i personel oraz decyzje jedynie miej-
sce 1 personel nastrecza trudnosci w systemowych traktowa-
niu organizacji dealerskich. Nalezy jednak zwrdci¢ uwage,
ze w systemie wirtualnych mozliwosci i powszechnej globa-
lizacji w warunkach delegowania uprawnien uzytkowych te
elementy funkcjonowania organizacji dealerskich nie sta-
nowia o jej powodzeniu. Jest to mozliwe nawet w sytuacji
wysokich wymagan standaryzacyjnych stawianych mate-
rialnym elementom obiektow dealerskich.

2.2. Funkcjonowanie i doskonalenie organizacji dealer-
skich w Swietle redukcji fenomenologicznej
Organizacje dealerskie w Polsce funkcjonuja na podstawie
zawartej z importerami umowy dealerskiej. W umowach
dealerskich znajduja si¢ wytyczne wymagane przez produ-

centow samochoddw i wlascicieli marek samochodowych
dotyczace prowadzenia dziatalnosci dealerskie;j.
Organizacje te funkcjonujg rdwniez zgodnie z przepisami
prawnymi i regutami handlowymi umozliwiajacymi pro-
wadzenie dziatalnosci gospodarczej. Na rysunku 1 przed-
stawiono ide¢ funkcjonowania organizacji dealerskich
w perspektywie fenomenologicznej. Na przedstawionym
schemacie nalezy zwrdci¢ uwage na mozliwe przesunigcia
systemu komunikacji, ktora w przyjetej perspektywie ba-
dawczej jest jadrem organizacji. Przesunigcia mogg si¢ od-
bywaé w strong realizowanych wyrobow lub w strong¢ ak-
centowania narzuconych podstaw teoretycznych funkcjo-
nowania. Miarg prawidtowej kontrukcji organizacji jest
wlasciwe wyposrodkowanie wspdtdzialania wewnatrz or-
ganizacji dealerskiej, to znaczy taka interpretacja wymagan
wlasciciela marki skutkujaca wytwarzaniem wyrobow od-
powiadajacych wymaganiom klientéw. Uzywajac termino-
logii fenomenologicznej nalezy skonstatowaé, ze plany
i cele poczynione zardbwno przez wtasciciela organizacji
dealerskiej, jak i protoplaste catej sieci dealerskiej, czyli
producenta lub wiasciciela marki sa w tym uktadzie per-
spektywy ttem funkcjonowania organizacji obarczonym
subiektywnymi nadinterpretacjami. Miarg prawidlowego
zarzadzania organizacja jest zachowanie wiasciwej korela-
cji pomigdzy ,,widmem” realizowanego wyrobu, uzyska-
nym m.in. dzigki opiniom klientéw a dynamika modyfika-
cji teorii funkcjonowania. Nalezy podkresli¢, ze mozliwosé
materializacji ustug wynika ze stosowania takich pojec jak
swiadomos$¢ i fenomen [16]. Warto przypomniec, ze efek-
tem funkcjonowania organizacji dealerskiej jest wyrdb
(ustuga sprzedazy samochodu, ustuga serwisu samochodo-
wego itp.), ktory w $wietle analizy fenomenologicznej,
przyjmuje odpowiedni status ontyczny bez wzgledu na jego
materialno-konstrukcyjny charakter. Uzyskany stan jest
zgodny z proponowanym przez Krupe [15] modelem rze-
czywistosci, w ktdrej wystepuja dwie sfery: ,jakas forma
materii” oraz ,jakas forma racjonalnosci, zamierzenia, ce-
lowosci”.

Z kolei na rysunku 2 przedstawiono ide¢ doskonalenia or-
ganizacji dealerskiej traktowana jako wdrozong w zycie fi-
lozoficzng koncepcje dekonstrukcji czyli zabiegu roztacza-
nia poje¢ tworzacych okreslony system myslowy [2]. Nalezy
podkresli¢, ze w filozofii dekonstrukcja jest przeciwien-
stwem modernistycznej metody konstrukcji [12] i prowa-
dzi do meta narracji, ktéra z kolei w zyciu politycznym

to, co teoretyczne

to, co praktyczne

zatozenia wlasciciela marki
zatozenia wlasciciela organizacji
(normy, plany, cele)

skuteczno$¢ komunikacji
w systemie wspoldziatania

wyroby
organizacji
dealerskiej

Rys. 1. Idea funkcjonowania organizacji dealerskiej w perspektywie fenomenologicznej (na podstawie [2, 217])
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to, co ontologiczne

to, co ontyczne

teoria doskonalenia
organizacji

zarzadzanie zmianami

poprawa
skutecznosci i efektywnosci
funkcjonowania organizacji

Rys. 2. Idea doskonalenia organizacji dealerskiej wpisana w przewrdt dekonstrukcyjny (na podstawie [2])

i spotecznym jest podstawa m.in. uniformizmu kulturowe-
go i totalitaryzmu politycznego. W praktyce zarzadzania,
jako doswiadczeniu spotecznym, dekonstrukcjonizm jest
zrdédlem doskonalenia organizacji. Jakkolwiek Kozminski
[14] w przypadku reinzynierii, ktora jest metoda zwigksze-
nia sprawnosci realizowanych procesdéw, zwraca uwage na
jej negatywne skutki takie jak ograniczenia personalne
1 zmniejszenie zasobow, to jednak w przypadku szeroko ro-
zumianej modernizacji zmiana dotychczasowego ,,systemu
myslowego” przynosi pozytywne efekty. Dzieje si¢ tak
m.in. z tego powodu, Ze reinzynieria traktowana jest litera-
turze marketingu $cisle jako narzedzie zarzadzania. Wspo-
mniany Kozminski przywotuje ja w kontekscie analizy
przywdédztwa i to przywodztwa w ktorym klient/odbiorca
wyrobOw nie jest jeszcze uwzgledniany. W ujgciu propono-
wanym w pracy, doskonalenie wchodzi w sktad fenomeno-
logicznej koncepcji zmian, w ktorych istotnym sktadni-
kiem jest niezaktdcona (w miarg¢ mozliwosci badawczych)
opinia klientéow o otrzymanym wyrobie.

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

3.1. Antropologia poznawcza a istota badan przyklado-
wej organizacji

W literaturze marketingu od wielu lat trwa dyskusja nad
wplywem badan jakosciowych i ilosciowych na rozwoj or-
ganizacji. Metody jakosciowe, takie jak: studium przypad-
ku, wywiady, obserwacje, introspekcja, czy tez analiza wy-
twordw kulturowych sa stosowane od poczatkéw wspot-
czesnych teorii organizacji i zarzadzania [1]. Natomiast
dominacja metod iloSciowych miata miejsce w potowie XX
wieku, w okresie intensywnego wyscigu technologicznego
i militarnego, kiedy szczegolna role w $wiecie gospodar-
czym zaczeta odgrywaé informatyka. Ten element zachwy-
tu nad informatycznym postrzeganiem swiata przelozyt sie
na podejscie systemowe do zachodzacych zjawisk, ktérego
podstawa staty si¢ informatyka i statystyka

Kolejny powr6t do praktyk antropologicznych w praktyce
badawczej zostal spowodowany postepujaca globalizacja.
Swobodne przenikanie technologii, zasobow i wiedzy wyge-
nerowato potrzeb¢ wyjasniania zachodzacych procesow glo-
balizacyjnych. Globalizacja i nieograniczona terytorialnie
konkurencyjnos¢ spowodowata konieczno$¢ wprowadzenia
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do praktyki badawczej pojecia kultury organizacyjnej i co-
raz efektywniejszego zarzadzania zasobami ludzkimi [13].
W praktyce zarzadzania organizacjami w warunkach rosna-
cej roli spoteczenstwa informacyjnego i niestabilnych
czynnikach finansowych okazatlo si¢, ze determinanty suk-
cesu przedsigbiorstw wymagaja dodatkowego zdefiniowa-
nia nie tylko w postaci odpowiedzi na pytanie ,,ile”, ale
przede wszystkim przez uzyskanie odpowiedzi na pytanie
»dlaczego” [5].

Bez wzgledu na zdefiniowane powyzej metody pozyskiwa-
nia okreslonych informacji, preferowane zaleznie od epoki
gospodarczej, nie sposob nie zauwazyé, ze potrzeba przy-
spieszonej interpretacji zjawisk, szczegdlnie w obliczu ro-
snacej konkurencji, generuje nowe podejscie badawczo-in-
terpretacyjne. Intensywny rozwdj gospodarczy wymusza
na organizacji koniecznos¢ uwzgledniana faktu uczenia si¢
samej organizacji i rozwoju wiedzy wewnetrznej. Wtasnie
z tego powodu metodologia badan organizacji funkcjonuja-
cych w turbulentnym otoczeniu obejmuje metody ilosciowe
(sondaze, symulacje, modelowanie matematyczne, ekspery-
menty, analizg statystyczna, ekonometri¢) i metody jakoscio-
we (studia przypadkdéw, etnografie, teorie ugruntowana, se-
miotyke, analize dysursu, hermeneutyke, techniki narracyjne
[19].

Nalezy podkresli¢, ze w opisywanych ponizej badaniach,
w okreslonym zakresie wykorzystano obydwie metodologie
badawcze. W sytuacji, gdy metody jakosciowe i ilosciowe
wzajemnie si¢ uzupelniaja i wspodtksztattuja proces badaw-
czy [3] jest to jak najbardziej uzasadnione. Reasumujac,
zgodnie z nurtem pragmatyzmu rozwijajacego si¢ w teorii
organizacji 1 zarzadzania zastosowano metodologi¢ mie-
szang [4, 21].

Badania, ktorych wyniki (w pewnym zakresie) przedsta-
wiono ponizej, zrealizowano w formie ankiety audytoryj-
nej w autoryzowanym serwisie samochodowym popularnej
marki samochodowej. W ramach badania uzyskano 514
opinii tych klientdw oczekujacych na realizacje ustugi ser-
wisowej, ktorzy z ushug badanego serwisu korzystali przy-
najmniej po raz drugi. To znaczy, ze o opinie zostali popro-
szeni klienci, ktdrzy na temat badanego serwisu mieli wy-
robione wczesniej zdanie.

W ramach przeprowadzonej ankiety, klienci zostali popro-
szeni o wskazanie kryteriow, ktérymi kierowali si¢ decydu-
jac o wyborze okreslonej organizacji. W ankiecie zostaty
przewidziane nastgpujace mozliwosci wyboru:
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— wzgledy lojalnosciowe i zadowolenie,

— dobra opinia znajomych,

— konkurencyjne ceny ustug,

— dobre potozenie lokalizacyjne,

— uwarunkowania biznesowe (zaleznosci i powigzania),

— inne (jakie).

Decydujac si¢ na wybor w ankiecie formatki pod tytutlem

»inne” klienci mieli mozliwo$é samodzielnego zdefiniowa-

nia obszaru, ktéry jest dla nich motywem skorzystania

z oferty organizacji. Ostatnim elementem wyboru byta re-

zygnacja z odpowiedzi respondenta, czyli pozostawienie

pola w ankiecie bez zadnego komentarza.

Ponadto w ramach przeprowadzonej ankiety audytoryjne;j

klienci zostali poproszeni o wskazanie obszaréw autoryzo-

wanego serwisu samochodowego, ktdore ich zdaniem wy-

magaja doskonalenia. Rowniez i w tym przypadku, iloscio-

wy z natury charakter badania zawieral w sobie elementy

typowe dla podejscia fenomenologicznego, czyli jakoscio-

wego. W ramach badania klientom zostaly podpowiedziane

takie obszary autoryzowanego serwisu jak:

— sposdb przyjmowania samochodu do naprawy,

— czynnosci diagnostyczne i naprawcze,

— sposob wyceny napraw,

— wydawanie pojazdow po naprawie (sposéb wydawania
i stan estetyczny pojazdow,

— inny (jaki).

Pozostawiajac to pytanie bez odpowiedzi klient mogt zre-

zygnowac z identyfikacji obszaru autoryzowanego serwisu

wymagajacego doskonalenia.

Nalezy podkresli¢, ze w tym fragmencie ankiety zawieraja-

cej wspomniang prosbg o samodzielne definiowanie przez

klinetow obszarow serwisu decydujacych o jego wyborze

lub obszarow wymagajacych doskonalenia badanie jest na-

miastkag wywiadu otwartego. Wywiadu bedacego faktycz-

nym usankcjonowaniem antropologicznego podejscia do

funkcjonowania organizacji dealerskich w kontekscie po-
znawania ,,okre$lonego $wiata spotecznego” i wyrobienia
interpretacji majacych okreslong uzytecznos¢ [23].
Jednoczesnie w ramach prowadzonej ankiety kazdy z re-
spondentow zostal poproszony o oceng poziomu swojego
zadowolenia z ogolnej jakosci zrealizowanych ustug. Przy-
znajac jedng z ocen w skali od 1 do 5 (ocena 1 — klient cal-
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 catkowicie zadowolony), klienci, szacujac po-
ziom swojego zadowolenia, dokonali weryfikacji stopnia
spetnienia wymagan stawianych autoryzowanemu serwiso-
wi samochodowemu.

3.2. Wybor organizacji i potrzeba doskonalenia w §wie-
tle opinii klientéw

W tabeli 1 przedstawiono opinie klientow na temat przy-
czyn wyboru badanego autoryzowanego serwisu. Jak
wczesniej wspomniano, formuta ankiety audytoryjnej za-
wierata zardwno elementy badania jakosciowego, jak i ba-
dania iloSciowego. Np. potrzeba statystycznego posegrego-
wania przyczyn wyboru serwisu wymusita ilociowy cha-
rakter tej czegsci badania. Jednoczes$nie nalezy zwrdcié
uwage, co zreszta wynika z danych przedstawionych w tabe-
li, ze ,,zaproponowane pod wpltywem uprzedzen i rutyny”
przyczyny wyboru serwisu zostaly trafnie zdefiniowane.

Okazuje sig, ze klienci zamiast korzysta¢ z zaproponowa-
nego podejscia fenomenologicznego i miary subiektywiza-
cji oceny przebiegu procesow [18] chetnie korzystali z pod-
powiedzi i wskazywali przyczyny, z powodu ktérych sko-
rzystali ustug danego serwisu. Mimo tego, ze klienci mieli
mozliwos¢ samodzielnie wskazaé przyczyne wyboru, to jed-
nak w wigkszosci wskazali wzgledy lojalnosciowe i zadowo-
lenie jako gldwna przyczyng wyboru. Rowniez istotnym

. Liczba wskazan Srednia statystyczna .
Przyczyna wyboru autoryzowanego serwisu danei przvezyn oceny iakodci kofcowe: Mediana
samochodowego iv ];/bo};u yny Y ushugi J ocen jakosci
1 2 3 4
wzgledy lojalnosciowe i zadowolenie 226 49115 5
dobre potozenie lokalizacyjne 128 4,2812 4
konkurencyjne ceny ustug 56 4,1786 4
dobra opinia znajomych 32 4,2500 4
uwarunkowania biznesowe (zaleznosci i powigzania) 30 4,0000 4
brak odpowiedzi 22 4,2727 4
profesjonalna obstuga (1)
rodzinna atmosfera (1)
inne atrakcyjny wystrdj
(zdefiniowane wnetrza (1)
samodzielnie przez fadnie urzadzona 20 4,0000 4
klientow) poczekalnia (1)
brak doprecyzowania ze
strony klientéw (16)

Tab. 1. Hierarchizacja przyczyn wyboru autoryzowanego serwisu samochodowego a ocena jakosci ustug
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kryterium wyboru z punktu widzenia respondentéw okaza-
o si¢ dobre potozenie lokalizacyjne oraz konkurencyjne
ceny ushug. Okazuje si¢, ze klienci deklarujacy wybor da-
nego serwisu na podstawie wyrobionej lojalnosci i wraze-
nia zadowolenia z poprzednich wizyt po realizacji ustugi
w wigkszosci wysoko oceniali jej jakos¢. Innymi stowy,
klienci, ktorzy odpowiadajac na pytania zawarte w ankiecie
na temat jakosci, w wigkszosci przyznali maksymalng oce-
ne (czyli oceng 5), majac przy tym w pamigci, ze wybierali
dany serwis na podstawie lojalnosci i zadowolenia z po-
przednich ustug. Poréwnujac Srednie satysfakcji ocen i me-
diany ocen nalezy stwierdzié, ze w przypadku kryterium
wyboru o nazwie wzgledy lojalnos$ciowe wigcej niz potowa
przyznanych ocen jakosci byta maksymalnej wartosci.
Jednoczes$nie nalezy podkresli¢, ze ci klienci, ktdrzy probo-
wali samodzielnie definiowaé przyczyny wyboru przez
nich autoryzowanego serwisu, pozniej nisko ocenili jako$¢
otrzymanej ustugi. Innymi slowy, respondenci stosujacy
redukcj¢ fenomenologiczng w kontekscie postrzegania or-
ganizacji przez pryzmat skorzystania z oferty danego ser-
wisu, po nabyciu ustugi nie znajdowali podstaw pozytyw-
nych ocen ich jakosci.

W badanym serwisie istnieje zalezno$é pomiedzy postrze-
ganiem organizacji przez pryzmat charakterystycznych dla
niej przyczyn wyboru a oceng jakosci nabywanych po6zniej
ustug. W pewnym uproszczeniu nalezy stwierdzié, ze pre-
ferencje wyboru pozostajace dla klientow w sferze poszu-
kiwan i wyobrazen w pozniejszym etapie przektadaja si¢ na
postrzegang jakos¢ ustugi obnizajac jej oceng

Z kolei w tabeli 2 przedstawiono opinie klientow wskazuja-
ce obszary autoryzowanego serwisu wymagajace doskona-
lenia. Liczebnos¢ opinii identyfikujacych poszczegolne ob-
szary wymagajace doskonalenia zostata potraktowana jako
zrédto hierarchizacji potencjalnych dziatan doskonalacych.
Nalezy zwréci¢ uwage, ze klienci pozytywnie oceniajg
funkcjonowanie badanego serwisu, o czym $wiadczy duza
liczba nieudzielonych przez klientéw odpowiedzi na temat

potrzeby doskonalenia, a wysoka srednia statystyczna ocen
jakosci nabytej ustugi. Z wartosci mediany wynika, ze w tej
grupie respondentow ponad potowa ocen jakosci osiagneta
warto$¢ maksymalna.

Z danych przedstawionych w tabeli 2 wynika, Zze klienci,
ktdrzy sugeruja poprawe funkcjonowania w zakresie przyj-
mowania samochodéw do naprawy, jednoczes$nie bardzo
wysoko oceniaja jakos$¢ zrealizowanej ustugi. To oznacza,
lub jest to jedynie sugestia wymagajaca dalszych badan, ze
istotnym elementem kreujacym jako$¢ finalng wyrobu jest
koncowy element procesu wytwarzania wyrobu.

Okazuje sig, ze ustuga serwisu samochodowego nalezy do
specyficznych ustug, ktdrych jako$¢ w wigkszej mierze za-
lezy od przebiegu i zakonczenia procesu, a mniej od sposo-
bu jego rozpoczecia. Rowniez w grupie klientow, ktorzy
samodzielnie definiujg obszary wymagajace doskonalenia
dominuja wysokie oceny jakos$ci zrealizowanej ustugi ser-
wisu samochodowego. Jest to dowodem na to, ze samo-
dzielnie zdefiniowana potrzeba doskonalenia zostata okre-
$lona ,,na site” i byta efektem checi sprostania formule wy-
wiadu, a nie wynikala z rzeczywistej potrzeby.

4. Podsumowanie

Z przeprowadzonych rozwazan wynika, ze wsroéd czynni-
kéw warunkujacych powstanie organizacji §wiadczacych
autoryzowane ustugi serwisowe wiele z nich swoje zrodto
ma w fenomenologicznej koncepcji interpretacji zachodza-
cych zjawisk. Nalezy przypomnieé, ze koncepcja ta wywo-
dzi si¢ z teorii filozofowania Husserla, a jedna z jej odmian
stanowia poglady wyrazane przez Luhmanna. Zastosowana
u progu tworzenia perspektywa fenomenologiczna, ktorej
istota sprowadza si¢ do redukcji wszystkich uprzedzen oraz
odrzuceniu utartych opinii i wyobrazen w praktyce bardzo
czgsto miata miejsce w koncepcjach tworzenia organizacji
dealerskich. To niezaktocone wyobrazenie o tworzeniu
,»czegos nowego” bylo mozliwe dzigki braku jak dotad na

Obszar obstugi klienta w serwisie wymagajacy Liczba wskazan | Srednia statystyczna oceny Mediana
doskonalenia danego obszaru jakosci koncowej ustugi ocen jakosci
1 2 3 4
brak odpowiedzi 208 4,7885 5
sposob wyceny napraw 134 4,1791 4
czynnosci diagnostyczne i naprawcze 84 4,2381 4
sposdb przyjmowania samochodu do naprawy 42 5,0000 5
wydawanie pojazdéw po naprawie
(spos6b wydawania i stan estetyczny) 28 4,2143 4
punktualnos¢ przyjecia
. w serwisie (1)
inne - -
. oznakowanie parkingu (1)
(zdefiniowane —
S lepsze wyjasnienia na temat 18 4,5555 5
samodzielnie przez .
L wykonanej naprawy (1)
klientéw) -
brak doprecyzowania ze
strony klientow (15)

Tab. 2. Hierarchizacja obszaréw autoryzowanego serwisu samochodowego wymagajacych doskonalenia
z uwzglednieniem oceny jakosci ustug
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rynku gospodarczym tego typu podmiotdw. Zreszta i obec-
nie niezbyt dlugi okres obecnosci organizacji dealerskich
na rynku dziatalnosci gospodarczej powoduje, ze ,,opinio-
tworcza nadbudowa” obecna w §wiadomosci spotecznej,
a dotyczaca np. warunkéw funkcjonowania, okreslania po-
trzeb i oczekiwan, roli w spoteczenstwie itp. ciagle nie jest
nadmierne rozwinieta.

Nalezy podkresli¢, ze rdzeniem funkcjonowania organiza-
cji dealerskich sg personalistyczne substruktury, ktorej
podstawa sa ludzie, a przede wszystkim komunikacja mig-
dzy nimi. W pracy, w pewnym zakresie wykazano, ze istota
wspomnianej komunikacji decyduje o charakterze organi-
zacji oraz powodzeniu podczas realizacji przyjetych przez
nig celow. Z przeprowadzonych w pracy rozwazan wynika,
ze zarowno podejscie do istoty zarzadzania organizacja
z punktu widzenia realizacji jej podstawowych zadan (w tym
realizacji wyrobow), jak i doskonalenia funkcjonowania
jest wydajniejsze, wtedy kiedy wyrdb podlega zindywidu-
alizowanej, niczym niezmaconej, realizowanej na biezaco
cenie. Ocenie, co nalezy podkresli¢ zarobwno na etapie wy-
twarzania, czyli realizowania funkcji zarzadczych przez
cztonkéw kadry zarzadzajacej, jak i na etapie nabywania
wyrobow przez klientéw. Jest to istotne, gdyz redukcjo-
nizm fenomenologiczny moze zosta¢ zastosowany zarOw-
no w podejsciu kadry zarzadzajacej do istoty decyzyjnej
(czyli sedna kierowania organizacja), jak i w odniesieniu
do postrzeganej opinii nabywcdow, szczegdlnie w sytuacji,
gdy istnieje ryzyko obnizenia zadowolenia klientow z jako-
$ci nabywanych wyrobow [11].

W pracy przedstawiono rowniez wyniki badan zawieraja-
cych oceng wybranych elementéow funkcjonowania auto-
ryzowanego serwisu samochodowego. W celu osiagnigcia
optymalnych efektoéw badawczych i zapewnienia racjonal-
nych proporcji kosztéw badania do uzyskanych efektow
zastosowano mieszang procedur¢ badawcza, tzn. zawiera-
jaca zarowno elementy ilosciowe, jak i jakosciowe. Jakkol-
wiek w literaturze marketingu istniejg poglady stanowiace,
ze trudno pogodzi¢ dwa odmienne paradygmaty w jednym
procesie badawczym [19], to jednak nalezy uznac, ze termi-
ny jakosciowe i ilo§ciowe majg znaczenie wylacznie sym-
boliczne, poniewaz w badaniach jako$ciowych stosuje si¢
pewne obliczenia, a w ilosciowych dokonuje jakosciowej
analizy danych.

Z wynikow przeprowadzonych w autoryzowanym serwisie
samochodowym badan wynika co prawda, ze klienci nie-
zbyt chetnie korzystajg z zaproponowanej mozliwosci sa-
modzielnej charakterystyki organizacji. Powodem tego jest
kumulacja zbyt duzej liczby czynnikéw specjalizacyjno-
technicznych. Klienci opisujacy w sposob otwarty przyczy-
ne wizyty w autoryzowanym serwisie majg trudnosé w jej
definiowaniu. Nalezy podkresli¢, ze po nabyciu ustlugi
klienci ci nizej oceniajg jakos$¢ zrealizowanej ustugi niz
klienci identyfikujacy przyczyne swojej wizyty jako jedna
z przyczyn zaproponowanych do wyboru w ankiecie. Z ko-
lei respondenci definiujacy w sposdb opisowy obszary ser-
wisu wymagajace doskonalenia w sposdb wymuszony i nie-
naturalny identyfikuja potrzeb¢ doskonalenia. Wysokie
oceny jakosci po nabyciu ustugi sa potwierdzeniem, ze
obszary doskonalenia w znacznej mierze zostaty wskaza-
ne impulsywnie i po czesci wynikaty z checi udzielenia
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odpowiedzi, a nie rzeczywistej potrzeby. Nalezy jednak
podkresli¢, ze mimo ograniczonych chegci tworzenia przez
klientdw niezaleznego ,,widma” charakteryzujacego badany
serwis, uzyskano miarodajny pakiet informacji. Informacji
umozliwiajacych zarowno opracowywanie dtugofalowych
strategii dziatania, jak i niezbg¢dnych do biezacego nadzo-
rowania funkcjonowania organizacji.

Reasumujac nalezy zwroci¢ uwage, ze wiele koncepcji fi-
lozoficznych, z pozoru, niezrozumiatych i niekiedy uzna-
wanych jako bardzo ,teoretyczne” czgsto znajduja zastoso-
wanie w wyjasnianiu i kreowaniu zjawisk w codziennym
zyciu spotecznym i gospodarczym. Jakkolwiek mozna
przypuszczaé, ze wiele elementow koncepcji fenomenolo-
gicznej w tworzeniu organizacji dealerskich znalazto zasto-
sowanie nie do konca swiadomie, to jednak nie sposdb nie
zauwazy¢ obecnosci ,,nowego” 1 ,,nieskazonego systemu
myslenia” w budowaniu systemu dealerskiego. Podobnie
jest z rola oceny jakosciowej stosowang do niektorych ele-
mentéw funkcjonowania organizacji delalerskiej. To wta-
$nie odpowiedz na otwarte pytania takie jak: ,,dlaczego”,
»jak” artykutowane zaréwno w badaniach, jak i podczas
opracowywania strategii funkcjonowania doprowadzito do
ukonstytuowania trendu rozwojowego systemu dealerskie-
go, ktory obowiazuje 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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