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LOKALIZACJA ORGANIZACJI DETERMINANTA PRZEWAGI
KONKURENCYJNEJ

Streszczenie. Celem glownym artykulu jest okreslenie zwiazkéw pomiedzy
lokalizacja organizacji a przewaga konkurencyjng organizacji. W artykule
przedstawiono wyniki badan zrealizowanych metoda ankiety audytoryjnej wsrod
klientow autoryzowanego serwisu samochodowego. Okazuje si¢, ze poziom
zadowolenia klientow autoryzowanego serwisu samochodowego mierzony liczba
przyznanych ocen w skali od 1 do 5 jest tym wigkszy, im wigksza jest liczba klientow,
ktorzy decyzje o skorzystaniu z konkretnej oferty serwisowej podjeli na podstawie
lokalizacji organizacji. To oznacza, ze lokalizacja organizacji i jej oznakowanie
zewngtrzne wpltywajac na satysfakcje klientow, stanowig wazny czynnik przewagi

konkurencyjne;.

Stowa kluczowe: jakos¢, satysfakcja, przewaga konkurencyjna

ORGANIZATION LOCATION AS A DETERMINANT
OF COMPETITIVE ADVANTAGE

Summary. The main aim of the article is to show the relationship between
organizations location and the competitive advantage. The results of the questionnaire
done among the clients of the authorized car service are introduced in the article.
The search shows that the level of satisfaction, measured by the 1 — 5 scale
(1 = completely dissatisfied, 5 = completely satisfied), is higher if the number of
clients who decides to chose the service on the basis of organization’s location, is
bigger. Besides, the location of an organization and its outer marks influence
customers’ satisfaction. It is an important factor that has an influence on competitive

advantage.
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1. Wstep

W  warunkach jednakowego dostepu do narzgdzi marketingowych 1 zasobow
technologicznych uzyskanie przewagi konkurencyjnej staje si¢ coraz trudniejsze. W praktyce
gospodarczej czgsto si¢ zdarza, ze uzyskanie przewagi konkurencyjnej mozliwe jest dopiero
po precyzyjnym wykorzystaniu wszystkich dostepnych stymulatoréw efektywnego i skute-
cznego zarzadzania. W literaturze marketingu stymulatorem efektywnego i skutecznego
zarzadzania, postrzeganym réwniez jako czynnik przewagi konkurencyjnej, jest jakosé!.
To oznacza, ze jednym z wazniejszych zadan stojacych wspodiczesnie przed kadra
zarzadzajaca, szczegdlnie w warunkach réwnego dostepu do srodkow technicznych i wiedzy,
jest koncentrowanie energii’ na dzialaniach podnoszacych jako$¢ wytwarzanych wyrobow,
1 tym samym pozwalajacym organizacji uzyskaé przewage konkurencyjng.

Jednym z takich czynnikéw nie zawsze nalezycie eksponowanym, a silnie oddziatujagcym
na $wiadomos$¢ klientdw jest lokalizacja organizacji. W literaturze marketingu lokalizacje
organizacji traktuje si¢ jako jeden z podstawowych czynnikéw warunkujacych jej prawidtowa
egzystencje®. Pomimo to, w praktyce gospodarczej czesto sie zdarza, ze decyzja o lokalizacji
organizacji jest podejmowana pospieszenie lub przypadkowo, niekiedy nie w petni
$wiadomie odno$nie do wszystkich konsekwencji ekonomicznych?. Dzieje si¢ tak, gdyz
decyzja o lokalizacji jest decyzja pierwotna’, nierzadko podejmowana w warunkach
ograniczonego dostepu do zasobow finansowych.

Istotag rozpatrywanego w artykule problemu badawczego jest sprawdzenie wplywu
lokalizacji na budowe przewagi konkurencyjnej organizacji ustugowej. Celem gldéwnym
pracy jest analiza satysfakcji klientow z jako$ci nabytych ustlug w $wietle opinii o lokalizacji
1 kierowania si¢ nig podczas wyboru przedsigbiorstwa. Dodatkowym celem badawczym jest
sprawdzenie rozkladu zadowolenia klientow z oznakowania zewnegtrznego organizacji,
umozliwiajacego dojazd do organizacji i skorzystanie z jej ustug. Nalezy podkresli¢,
ze oznakowanie zewnetrzne, w przypadku stacji dealerskich, stanowi specyficzny substytut
siedziby przedsigbiorstwa lub czynnik kreujacy postrzeganie lokalizacji organizacji.
To oznacza, ze w ramach pracy podjeto probe weryfikacji, czy zadowolenie klienta z szeroko

pojmowanej lokalizacji organizacji jest ,czgscig sktadowa” zadowolenia z jakosci

! Cholewicka-Gozdzik K.: Istota zarzadzania jako$cig. ,,Problemy Jakoéci”, nr 6, 2008, s. 7.

2 Hamel G., Prahald C K.: Competing for the Future. Harvard Business School Press, Boston 1996.

3 Porter M.: On Competition. Harvard School Press, Boston 2008.

4 Obloj K.: Strategia organizacji. W poszukiwaniu trwalej przewagi konkurencyjnej. PWE, Warszawa 2007,
s. 409.

5> W momencie rozpoczynania dziatalno$ci gospodarczej podejmowanych jest wiele decyzji nietrafnych,
z ktorych nie jest tatwo pdzniej wycofac sie a ktdre sg odczuwane przez dlugi czas.
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otrzymanego wyrobu. Zgodnie z przyjeta konwencja rozwazan jako$¢ uznawano za jeden
z istotnych miernikéw przewagi konkurencyjnej organizacji.

Nalezy podkresli¢, ze przeprowadzone rozwazania, w konteks$cie opinii o okolicznos$ciach
urbanistycznych wptywajacych na hierarchi¢ wazno$ci lokalizacji na funkcjonowanie
organizacji®, umozliwiaja weryfikacje faktycznego stanu rzeczy w przypadku organizacji
ustugowej funkcjonujacej w okreslonych okoliczno$ciach. Autor, badajac problem lokalizacji
organizacji, uwzglednit okolicznosci $wiadczenia wustug autoryzowanego serwisu
samochodowego, za miar¢ jako$ci przyjat, jak juz wczesniej wspomniano, poziom satysfakcji
klientow zewnetrznych. W opinii wielu autorow, satysfakcja klientow stanowi dowod nabycia

7

przez nich wyrobu zgodnego z wymaganiami’ oraz jest potwierdzeniem skutecznego

i efektywnego zarzadzania organizacja®.

2. Zakres badan

Badania, ktére w szerszym zakresie sa kanwa rozprawy doktorskiej’, zrealizowano
w autoryzowanym serwisie samochodowym znanej marki samochodowej. Narzedziem
stuzacym do pozyskania informacji o wybranym segmencie organizacji bylo badanie
ankietowe. Badanie zostato przeprowadzone wsrod tych klientow oczekujacych na realizacje
ushugi serwisowej, ktorzy z ustug badanego serwisu korzystali przynajmniej po raz drugi.
Metoda audytoryjng uzyskano 514 ankiet z opiniami klientow. W ramach przeprowadzonej
ankiety, klienci zostali poproszeni o wskazanie kryteriow, ktorymi kierowali si¢ decydujac si¢
na wybor okre§lonej organizacji. Ws$réd proponowanych motywow ankieta zawierata
nastepujace mozliwosci'’:

— wzledy lojalnosciowe 1 zadowolenie,

— dobra opinia znajomych,

— konkurencyjne ceny ustug;

— dobre potozenie lokalizacyjne,

® Guo R.: Applied Analysis of Global Location Theory and Non-space Theory in Building of Xiangfan
Metropolitan Area. ,,Area Research and Development”, No. 23, 2004.

7 Zabek J., Sikora T.: Satysfakcja i lojalno$é. Istota i trendy ewolucyjne percepcji klientow w zmieniajgcym sig
otoczeniu organizacji. ,,Marketing i Rynek”, nr 8, 2011, s. 2.

8 W organizacjach, w ktorych gtéwnym kryterium zarzadzania sg jako$ciowe aspekty wytwarzanych produktow,
istotng miarag oceny tego zarzadzania jest skuteczno$¢, rozumiana jako osigganie przez organizacj¢
zamierzonych celow, oraz efektywno$¢, interpretowana jako stosunek warto$ci osigganych celéw do
ponoszonych naktadéw.

9 Zabek J.: Badania satysfakcji klientow organizacji ustugowej zarzadzanej projakosciowo. Rozprawa doktorska.
Uniwersytet Ekonomiczny, Wydziat Towaroznawstwa, Krakow 2011.

10 Zaproponowane w ramach ankiety audytoryjnej mozliwe do wyboru kryteria zostaly ustalone na podstawie
wieloletniej obserwacji funkcjonowania organizacji oraz badan pilotazowych.
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— uwarunkowania biznesowe (zaleznos$ci i powigzania),

— 1nne,

— brak odpowiedzi respondenta.

Ponadto, klienci zostali poproszeni réwniez o okreslenie poziomu zadowolenia
z oznakowania zewngtrznego, umozliwiajagcego zarowno zlokalizowanie przedsigbiorstwa,
jak i sprawny dojazd i zaparkowanie w obrebie organizacji'!. Udzielajac odpowiedzi klienci
okreslali swoj stosunek do oznakowania zewngtrznego serwisu, zaznaczajagc w formatce
ankiety jedng z mozliwych odpowiedzi: bardzo niezadowolony, raczej niezadowolony,
bez opinii na temat oznakowania zewngtrznego, raczej zadowolony oraz catkowicie
zadowolony. Pozostawiajgc niewypetnione pole w tym punkcie badania klient mogt w ogole
nie wypowiedzie¢ si¢ na ten temat. Jednoczesnie w ramach prowadzonej ankiety kazdy
z respondentdw zostal poproszony o ocen¢ poziomu swojego zadowolenia z ogdlnej jakosci
zrealizowanych ustug. Udzielajac odpowiedzi, klient dokonat kwantyfikacji stanu swojej
satysfakcji, oceniajac poziom swojego zadowolenia w pieciostopniowej skali: 1 — klient
bardzo niezadowolony, 2 — klient raczej niezadowolony, 3 — klient neutralnie wypowiadajacy
si¢ na temat swojego zadowolenia, 4 — klient raczej zadowolony, 5 — klient calkowicie

zadowolony.

3. Lokalizacja jako zidentyfikowane kryterium wyboru organizacji
a zadowolenie klientow

Podjecie przez klientow decyzji o zakupie wyrobu niematerialnego, jakim jest ustuga
serwisu samochodowego, mozliwa jest dzigki ogdlnodostepnym wskazéwkom 1 informacjom.
Jedna z takich wskazowek jest wiedza o miejscu $wiadczenia ustug. Na rys. 1 przedstawiono
rozktad czynnikéw, ktorymi kierujg si¢ klienci podczas podejmowania decyzji o skorzystaniu
z ustug autoryzowanego serwisu samochodowego. Z wynikdw badan przedstawionych na
rys. 1 wynika, ze 128 klientow sposrod 514, jako czynniki decydujace o skorzystaniu z ustug
badanego serwisu samochodowego wskazato dobre potozenie lokalizacyjne. To oznacza,
ze prawie 25% (doktadnie 24,9%) sposrod wszystkich klientow w hierarchii czynnikow
wyboru te¢ wskazéwke zewngtrzng, jaka jest dobre polozenie lokalizacyjne, ceni najwyzej.

Identyfikujac koncowe zadowolenie z poziomu jakosci uzyskanych uslug w grupie tej

' Formula prosby zawartej w ankiecie audytoryjnej o ocene¢ wizualnych elementow serwisu jest efektem
zardbwno wieloletniej obserwacji rynku uslug autoryzowanego serwisu samochodowego, jak réwniez wielu
badan pilotazowych. Klienci odpowiadajac na pytanie w ankiecie, oceniali przede wszystkim stosowanie
znakéw informacyjnych znajdujacych si¢ w promieniu okoto 50 km od siedziby organizacji i stosowanie
znakow identyfikacji zewngtrznej obiektu jak réwniez oznaczenia kierunkowe, umozliwiajace poruszanie si¢
pojazdem na terenie badanej firmy i bezkolizyjne zaparkowanie pojazdu na jej terenie.
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48 klientéw, przyznajac ocen¢ 5, ocenitlo swoje zadowolenie najwyzej z mozliwych.
To oznacza, ze w grupie klientow, ktoérzy decyzje o skorzystaniu z uslug danego serwisu
podjeli na podstawie dobrego potozenia lokalizacyjnego, 37,5% tej grupy potwierdzilo
otrzymanie wyrobu w petni zgodnego z ich wymaganiami. W ogo6lnej grupie przebadanych
respondentéw 9,34% stanowig ci, ktdrzy kierujac sie przekonaniem, ze dana organizacja ma
dobre potozenie konkurencyjne wyrazili petne zadowolenie z poziomu jakos$ci uzyskanej
ustugi. Nalezy podkresli¢, ze ponad potowa klientow (56,25%) sposrod tych, ktorzy decyzje
o skorzystaniu z ustug danej organizacji podjeli na podstawie dobrego polozenia
lokalizacyjnego ocenito, ze serwis umiarkowanie dobrze zrealizowal ich oczekiwania.
To oznacza, ze w og6lnej grupie przebadanych klientow 14,01% stanowig ci, ktorzy kierujac
si¢ przekonaniem, ze dana organizacja ma korzystng lokalizacje, ocenili swoje zadowolenie
z jakosci nabytej uslugi serwisowej na poziomie raczej zadowolony. Wsréd klientow
decydujacych si¢ na skorzystanie z uslug danego serwis na podstawie dobrego polozenia
lokalizacyjnego byli tez tacy klienci, ktdrzy po realizacji ustugi w ogdle nie wyrazili opinii na
temat poziomu swojego zadowolenia lub negatywnie ocenili ten poziom. Z badan wynika,
ze 4 klientow, tj. 3,13% z tej grupy respondentdw, ktorzy kierowali si¢ lokalizacyjnym
kryterium wyboru organizacji, nie wyrazito opinii na temat swojego zadowolenia lub
oswiadczylo, ze sg raczej niezadowoleni z poziomu jakosci uzyskanej ustugi serwisowe;.
W ogoélnej grupie respondentéw klientow, ktérzy decyzje o skorzystaniu z ustug danego
serwisu podjeli na podstawie dobrego polozenia lokalizacyjnego 1 nie ocenili poziomu
swojego zadowolenia lub byli raczej niezadowoleni z poziomu jakos$ci $wiadczonych ustug,
byto tacznie 1,56% badanej populacji.

Nalezy podkresli¢, ze w grupie czynnikdéw wyboru pod wzgledem liczebnosci dobre
polozenie lokalizacyjne znajduje si¢ za kryterium oznaczonym jako wzgledy lojalnosciowe
1 zadowolenie. Z przeprowadzonych w autoryzowanym serwisie badan wynika, ze wzgledy
lojalnosciowe 1 zadowolenie dla 226 klientow, sposrod 514, stanowig najwazniejsze
kryterium wyboru organizacji. Warto jednak zwroci¢ uwage, ze wzgledy lojalnosciowe
1 zadowolenie to specyficzne kryterium wyboru organizacji, gdyz w systemie dlugotrwatych
relacji jest jednoczesnie aktywem!? bezposrednio ,,wypracowanym” przez organizacje.
Natomiast sposrod klientow zidentyfikowanych pozostalymi kryteriami wyboru najliczniejsza
grupe stanowig wlasnie klienci, decydujacy o wyborze organizacji na podstawie dobrego
potozenia lokalizacyjnego. Bioragc pod uwage, ze w ankiecie audytoryjnej wzigli udziat
klienci, ktorzy przynajmniej po raz drugi korzystali z uslug danego serwisu, nalezy podkresli¢

istotng wage postrzeganej lokalizacji organizacji.

12 Blattberg R.C., Getz G., Thomas J.S.: Klient jako kapital. MT Biznes, Konstancin-Jeziorna 2004.
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Analizujgc dane przedstawione na rys. 1, nalezy jednoczesnie zwroci¢ uwage, ze klienci
podczas wyboru autoryzowanego serwisu znacznie mniejszg wage od dobrego potozenia
lokalizacyjnego przywigzuja do konkurencyjnych cen ustug oraz dobrej opinii znajomych.
Z przeprowadzonych badan wynika, ze tylko 56 klientow podczas wyboru autoryzowanego
serwisu kierowalo si¢ konkurencyjnymi cenami, a 32 klientow dobrg opinig znajomych.
To oznacza, ze ponad 11% respondentéw dokonalo wyboru organizacji na podstawie
konkurencyjnych cen ustug, a okoto 6% sposrod wszystkich klientéw zdecydowalo si¢ na
skorzystanie z oferty serwisu na podstawie dobrej opinii znajomych. Z przedstawionych
danych wynika, ze klienci marginalizujg niematerialne i indywidualnie identyfikowane z dang
organizacja, motywy wyboru. Ponadto okazuje si¢, ze Ow lojalnoSciowy pierwiastek
»spersonalizowanych emocji” zawarty w postrzegania organizacji przez pryzmat korzystnych
cen oraz dobrej opinii znajomych przeniesiony zostal przez klientéw do ogdlnej grupy

motywow wyboru o nazwie wzgledy lojalnosciowe i zadowolenie.

0 50 100 150 200 250
. - . 210
wzgledy lojalnosciowe i 14—
zadow olenie
N2
14
dobra opinia znajomy ch E 14
2
18

konkurency jne ceny ustug F 32
2
o] ; ; 72
dobre potozenie lokalizacy jne
4

- 4
uw arunkow ania biznesow e 24

(zaleznosci i powigzania)

inne - 20

6
brak odpow iedzi respondenta L 16

@ klient okreslajacy saty sfakcje na ocene 5 tj. catkowicie zadowolony z jakosci ustug
@ klient okreslajacy saty sfakcje na ocene 4 tj. raczej zadowolony z jakosci ustug

O klient okreslajacy saty sfakcje na ocene 3 tj. neutralny w ocenie jakosci ustug

O klient okreslajgcy saty sfakcje na ocene 2 tj. raczej niezadowolony z jakosci ustug

Rys. 1. Kryteria wyboru autoryzowanego serwisu samochodowego a zadowolenie klientow

Fig. 1. The selection criteria of authorized service car center and a customer satisfaction

Zrodto: Zabek J.: Lojalnos¢ i satysfakcja a wybor organizacji. ,,Organizacja i Zarzadzanie”, nr 1,
2013, 5. 79.
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Z przeprowadzonych badan wynika, ze ponowny wybdr przez klienta organizacji na
podstawie §wiadomosci korzystnej z ich punktu widzenia lokalizacji organizacji jest budujacy
satysfakcje klientow z poziomu jakos$ci nabytej ustugi. Z przeprowadzonych badan wynika,
ze 23,35% wszystkich przebadanych klientow stanowig ci, ktérzy wybrali dang organizacje
na podstawie dobrego polozenia lokalizacyjnego i potwierdzajg umiarkowane lub pelne

zadowolenie z poziomu jako$ci nabytej ushugi.

4. Analiza satysfakcji klientow z nabytych ushug w Swietle ich
zadowolenia z oznakowania zewnetrznego

Jak juz wczesniej powiedziano, sposob dotarcia do danej organizacji, majacy swoje
zrédto w lokalizacji 1 systemie oznakowan, czgsto nie jest brany pod uwage przez kadre
zarzadzajaca jako czynnik mogacy przesadzi¢ o fakcie uzyskania przez dang organizacje
przewagi konkurencyjnej.

W serwisach autoryzowanych dealerow samochodowych taka warto$cig uzupelniajaca
fizyczna lokalizacj¢ organizacji jest zunifikowana identyfikacja obiektu, a w szczegdlnosci
system oznakowah zewngtrznych, umozliwiajacy bezkolizyjny dojazd do organizacji
1 zapewnione parkowanie w momencie przybycia do danej organizacji. W koncepcji pracy
przyjetej przez autora 6w parametr zadowolenia z identyfikacji organizacji, podobnie jak
zadowolenie z lokalizacji organizacji, jest traktowany jako pomijany element jakoS$ci
koncowej wyrobu; determinujacy uzyskanie przez organizacje przewagi konkurencyjnej.
Na rys. 2. przedstawiono liczebno$¢ poszczegdlnych ocen oznakowania zewngtrznego
autoryzowanego serwisu samochodowego. Z wynikéw badan przedstawionych na rys. 2.
wynika, ze 388 klientow potwierdzito, ze sa bardzo zadowoleni ze stosowanego systemu
oznakowan zewnetrznych organizacji umozliwiajagcego dojazd 1 skorzystanie z jej ustug.
Okazuje si¢, ze klienci bardzo zadowoleni z oznakowania zewnetrznego potwierdzaja
umiarkowane lub pelne zadowolenie z jakosci nabytych ustug. Nalezy podkresli¢, ze az 250
klientow sposrod tych, ktorzy sa bardzo zadowoleni ze stosowanego systemu oznakowan
organizacji, potwierdzito pozniej najwyzszy z mozliwych poziom zadowolenia z jakoS$ci

otrzymanego wyrobu.



170 J. Zabek

0 50 100 150 200 250 300

brak odpowiedzi respondenta na I 2 [ocena 4]
temat oznakow ania zew netrnego

klient bardzo niezadow olony z
oznakowania zew netrznego

klient raczej niezadow olony z
oznakow ania zew netrznego :|4 [ocena 3]

10 [ocena 5]

klient bez opinii na temat 22 [ocena 4]
oznakow ania zew netrznego 4 [ocena 3]

4 [ocena 2
40 [ocena 5
klient raczej zadowolony z 30 [ocena 4]
oznakow ania zew netrznego 2 [ocena 3]
8 [ocena 2]

250 [ocena 5]
klient catkowicie zadow olony z 138 [ocena 4]

oznakow ania zew netrznego

Rys. 2. Wptyw oznakowania zewngtrznego na jako$¢ ustugi

Fig. 2. The correlation between outer organization marks and service quality

Zrodlo: Opracowanie wlasne na podstawie Zabek J.: Badania satysfakcji klientow organizacji
ustugowej zarzadzanej projakosciowo. Rozprawa doktorska. Uniwersytet Ekonomiczny,
Wydzial Towaroznawstwa, Krakow 2011.

Z kolei w tab. 1. przedstawiono statystyczny rozktad ocen satysfakcji klientow ze
wzgledu na ich stosunek do stosowanego oznakowania zewngtrznego autoryzowanego
serwisu samochodowego. Najwigksza liczba przyznanych ocen 5 z poziomu jakos$ci
otrzymanej ustug przez klientow bardzo zadowolonych ze stosowanego w serwisie systemu
oznakowan zewnetrznych znajduje odzwierciedlenie w warto$ci satysfakcji $redniej
satysfakcji. Poréwnujac przyznane oceny z zadowolenia z poziomu jako$ci nabytej ustugi
przez klientow bardzo zadowolonych, klientow raczej zadowolonych 1 klientow bez opinii na
temat stosowanego W organizacji oznakowania zewng¢trznego nalezy podkreslic,
ze w przypadku klientow bardzo zadowolonych wystepuje mniejszy przedziat odpowiedzi

granicznych niz w przypadku klientéw raczej zadowolonych oraz klientéw bez opinii'®.

3 Krysicki W., Bartos J., Dyczka W., Krolikowska K., Wasilewski M.: Rachunek prawdopodobienstwa
i statystyka matematyczna w zadaniach, cz. 2. Statystyka matematyczna. PWN, Warszawa 2006, s. 14.
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Wystepujaca stabilno§¢ w przyznawaniu wysokich ocen z poziomu jako$ci zrealizowanej

ustugi przez klientdow bardzo zadowolonych ze stosowanego oznakowania zewngtrznego

w praktyce oznacza konwertowanie zadowolenia z oznakowania na

Z otrzymanego wyrobu.

satysfakcje

Tabela 1

Wybrane parametry statystyczne ocen poziomu satysfakeji klientéw w podziale ze wzgledu
na ich opini¢ o identyfikacji zewngtrznej organizacji

Stosunek ankietowanego klienta do identyfikacji zewnetrzne;j
Brak Klient bardzo |Klient raczej |Respondent |[Klient raczej |Klient bardzo
Parametry odpowiedzi  |niezadowo-  |niezadowo- |bez opinii zadowolony |zadowolony
statystyczne | respondenta |lony ze lony ze na temat ze ze
na temat stosowanego |stosowanego |stosowanego |stosowanego |stosowanego
oznakowania |oznakowania |oznakowania |oznakowania |oznakowania |oznakowania
zewnetrznego | zewnetrznego |zewnetrznego |zewnetrznego |zewngtrznego |zewngtrznego
Poziom
satysfakcji 4 - 3 3,95 4,2750 4,6443
Srednich
Poziom
satysfakcji 2 - 4 40 80 388
waznych
Odchylenie
standardowe |0 - 0 0,8646 0,9216 0,4787
Mediana 4 - 3 4 4.5 5

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan.

Jakkolwiek z analizy danych przedstawionych w tab. 1 i na rys. 2 wynika, Ze do§¢ wysoko
swoje zadowolenie z poziomu jakosci zrealizowanej ustugi oceniajg rowniez klienci raczej
zadowoleni 1 klienci bez opinii na temat oznakowania zewngtrznego, to niemniej jednak
w tym przypadku poziom satysfakcji $rednich jest nizszy niz w przypadku klientow bardzo
zadowolonych. Z kolei niewiele mniejsza od mediany warto$¢ satysfakcji $redniej
w przypadku klientoéw raczej zadowolonych 1 klientdéw bez opinii na temat stosowanego
w serwisie oznakowania zewngtrznego oznacza zgodno$¢ klientéw w przyznawaniu ocen
umiarkowanych, tzn. na poziomie raczej zadowolony oraz ocen nizszych. Owg tendencje
w przyznawaniu przez klientdow raczej zadowolonych i klientéw bez opinii na temat
stosowanego w serwisie oznakowania zewnegtrznego ocen umiarkowanych w obydwoch
przypadkach potwierdza warto$¢ odchylenia standardowego. Warto$¢ odchylenia standardo-
wego w przypadku klientow raczej zadowolonych 1 klientéw bez opinii na temat stosowanego
w serwisie oznakowania zewngtrznego jest wieksza niz w przypadku klientoéw bardzo

zadowolonych ze stosowanego w organizacji oznakowania zewnetrznego. Taki rozktad ocen
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jest de facto potwierdzeniem nabycia przez klientow wyrobow, ktorych jakos¢ nie speinia
wszystkich wyartykulowanych oczekiwan.

Nalezy podkresli¢, ze w grupie przebadanych klientéw znalezli si¢ réwniez klienci, ktorzy
nie wyrazili opinii na temat swojego zadowolenia ze stosowanego w organizacji oznakowania
zewnetrznego lub okreslili poziom swojego zadowolenia jako raczej niezadowolony.
Ze wzgledu na liczebnosci tych przypadkow (tab. 1) nalezy stwierdzié, ze odpowiedzi te byty

incydentalne 1 nie stanowig one miarodajnej wartosci statystyczne;.

5. Podsumowanie

W pracy wykazano, ze istotnymi czynnikami funkcjonowania organizacji w kontekscie
skumulowanej oceny obranej strategii dziatania i ksztattowania jako$ci §wiadczonych ustug
sa: lokalizacja organizacji, oznaczajaca zaréwno fizyczne umiejscowienie prowadzonej
dzialalnosci, jak i stanowigca specyficzng skladowa jakosci §wiadczonych ustug, oraz
oznakowanie zewnetrzne.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze 24,9% klientow autoryzowanego serwisu
samochodowego decyzje o skorzystaniu z uslug podejmuje kierujac si¢ $wiadomoscia
korzystnego potozenia badanego serwisu. To oznacza, ze dla jednej czwartej klientow,
fizyczne umiejscowienie przedsiebiorstwa jest jednocze$snie dowodem wyboru przez
organizacj¢ stusznej, w czesci dotyczacej lokalizacji dziatalnos$ci, strategii funkcjonowania.

Z przeprowadzonych badan wynika, Zze pozytywnie oceniany parametr lokalizacji ma
réwniez przetozenie na koncowa ocen¢ nabytego w danej organizacji wyrobu. Okazuje sig,
ze az 93,75% respondentow sposrdod tych, ktorzy podejmujac decyzje odnosnie do
skorzystania z ustug danego serwisu, kieruje si¢ $wiadomos$cia dobrego polozenia,
po uzyskania wyrobu ocenia, ze otrzymatlo wyréb zgodny z ich wymaganiami. To z kolei
oznacza, ze wyboOr organizacji na podstawie dobrej lokalizacji dla niewiele mniej niz Y4
wszystkich respondentow stanowi warto$¢ sktadowa globalnego zadowolenia z jakosci
nabywanych ustug.

W pracy wykazano réwniez, ze istnieje zwigzek migdzy oznakowaniem zewngtrznym
serwisu a poziomem zadowolenia z jakosci nabywanych w organizacji uslug. Wszyscy
klienci bardzo zadowoleni z oznakowania zewnetrznego potwierdzili zadowolenie z jakos$ci
nabytych ustug. To oznacza, ze w przypadku % przebadanych respondentéw satysfakcjo-
nujagce oznakowanie zewnetrzne organizacji umozliwito potwierdzenie poziomu jakosci

zrealizowanych ustug na poziomie raczej lub catkowicie zadowolony.
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Wyniki badan s3 jednoznacznym potwierdzeniem, ze wyboOr organizacji na podstawie
korzystnego potozenia lokalizacyjnego i akceptacja przez klientdbw systemu oznakowania
zewnetrznego wpltywaja na ocene jakosci zrealizowanej ustugi, a tym samym s3
potwierdzeniem wplywu tych elementéw na budowe przewagi konkurencyjnej. Analizujac
wpltyw ww. czynnikdw na jako$¢ wyrobow, w pierwszej chwili mozna by odnie$¢ wrazenie,
ze jakakolwiek stwierdzona zalezno$¢ ma charakter jedynie matematyczny. Jednak bardziej
wnikliwa analiza wzajemnych interakcji upowaznia do pogladu, ze sparametryzowana
i skorelowana z indywidualng charakterystyka organizacji wiedza o szeroko rozumianym
umiejscowieniu §wiadczenia ustuga, to nie tylko jedna z licznych cech organizacji. Z badan
wynika, ze jest to fragment charakterystyki organizacji, jakkolwiek pomocnej w racjonalnych
wyborach, to jednak przede wszystkim zawierajacej w sobie niektore cechy wytwarzanych
wyrobéw oraz stanowigcej nietypowa zaliczke ksztattujaca finalng ocene jakos$ci tych
wyrobow.

W warunkach funkcjonowania autoryzowanego serwisu, wiedza o szeroko postrzeganej
przez klientow lokalizacji, obejmujacej umiejscowienie fizyczne organizacji oraz system
oznakowan zewnetrznych oznaczajacy dla wielu klientow swoisty substytut lokalizacji,
jest z punktu widzenia realizacji funkcji zarzadczych bardzo istotna. Podczas czgstych
inwestycji modernizacyjno-standaryzacyjnych obiektow dealerskich, inspirowanych wymaga-
niami importerow lub producentdow, okazuje si¢, ze w ramach $wiadomych procesow
dostosowawczych'* mozliwa jest réwniez zmiana lokalizacji. Implikowana powyzszymi
okoliczno$ciami elastycznoéé systemu organizacyjnego'> umozliwiajaca dostosowywanie sie
organizacji do dynamicznych warunkéw funkcjonowania jest konieczna w sytuacji
wspomniane] polityki Importeréw, a przede wszystkim w kazdej takiej sytuacji, w ktorej
okazatoby sie, ze wystepowanie umiarkowanych ocen zadowolenia z poziomu jako$ci nabytej
ustugi w praktyce oznacza realne obnizenie skutecznosci i efektywnosci organizacji.

Z drugiej strony, w przypadku braku mozliwosci realizacji inwestycji o znacznym
zakresie (w tym, obejmujacej zmiang¢ siedziby), stosunek klientéw do lokalizacji organizacji
stanowi podstawe dziatan korygujacych organizacji w zakresie oznakowania zewngtrznego.
Dziatan, ktore, poprzez poprawe systemu identyfikacji zewngtrznej, jednoczes$nie
umozliwilyby ,,przystonigcie” niekorzystnie ocenianej przez klientdow jakoSci otrzymanej

ustugi w $wietle postrzeganej lokalizacji organizacji.

4 Borowiecki R.: Przedsigbiorstwo w obliczu wyzwan wspotczesnej gospodarki. Zeszyty Naukowe, nr 20.
Uniwersytet Rzeszowski, Rzeszow 2011, s. 6.

15 Volberda H.W.: Building the Flexible Firm: How to Remain Competitive. Oxford University Press, Oxford
1998.
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