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LOJALNOSC I SATYSFAKCJA A WYBOR ORGANIZACJI

Streszczenie. W artykule przedstawiono zwigzek pomiedzy czynnikami
determinujagcymi  funkcjonowanie  autoryzowanego serwisu samochodowego
a zadowoleniem i lojalnoscig klientéw. W artykule dokonano réwniez przegladu
wybranych koncepcji satysfakcji i lojalnosci w $wietle ich wplywu na rozwdj
organizacji. Z rozwazan wynika, ze ani satysfakcja, ani lojalno$¢ nie sg dane raz na
zawsze. W praktyce oznacza to, ze satysfakcja jest zrédlem lojalnosci, ale i lojalnos¢
moze by¢ fundamentem dla satysfakcji. Przedstawiona teza jest nowoczesng
interpretacjg spirali jakosci Jurana, z uwzglednieniem satysfakcji 1 lojalno$ci klientow.
Coraz wyzszy poziom funkcjonowania organizacji jest tozsamy z coraz wigkszym
zadowoleniem klientow 1 coraz mocniejszymi wigziami pomig¢dzy klientem
a organizacjg.

Stowa kluczowe: jakos¢, satysfakcja, lojalnos$¢

LOYALTY AND SATISFACTION AND THE CHOICE
OF ORGANIZATION

Summary. The paper concerns the relationship between the factors governing
authorized car repairs and the customers' satisfaction and loyalty. There are some
concepts of satisfaction and loyalty in the paper too. It turns out that there is strong
correlation between satisfaction and loyalty and organizations development.
In addition, the study proved that neither satisfaction nor loyalty is given once and for
all. It means, that satisfaction drives loyalty but loyalty also drives satisfaction. This is
a modern interpretation of the spiral of the Juran’s quality customer satisfaction and
loyalty. Increasing level of organizational performance means higher level of
customers’ satisfaction and strengthens the ties between the customer and
the organization.
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1. Wstep

Wierno$¢ jest jedna z najwyzej cenionych wartosci przez cztowieka. Wartos$¢ ta w zyciu
gospodarczym dotyczy wspdlnikow, kontrahentdow oraz przede wszystkim klientow.! Jednym
z istotnych elementéw skutecznego i efektywnego zarzadzania organizacja jest budowa
lojalnos$ci klientow jako trwatego sktadnika strategii organizacji. We wspotczesnej literaturze
marketingu owa wierno$¢ definiowana jako lojalno$§¢ w wigkszosci przypadkow wystepuje
w powiazaniu z satysfakcjg. Satysfakcja i lojalno$¢ to z natury dwa odmienne zjawiska,
migdzy ktorymi zachodza okre§lone zaleznos$ci. Przyjmuje sie, ze satysfakcja jest punktem
wyjscia, a wrecz warunkiem koniecznym do osiggniecia lojalno$ci.

Celem glownym artykulu jest analiza wplywu lojalnosci i zadowolenia klientow
z weczesniejszych kontaktéw na funkcjonowanie przykltadowej organizacji uslugowe;j.
W koncepcji pracy przyjeto, ze istotnym elementem wzajemnych interakcji lojalnosci,
zadowolenia i funkcjonowania organizacji jest oddziatywanie, ktore skutkuje wskazaniem
preferowanych obszaréw organizacji podczas jej wyboru na podstawie wyrobionej lojalnosci
1 zadowolenia z wcze$niej nabytych wyrobow. Pomocniczym celem realizowanym w ramach
prowadzonych w artykule rozwazan jest analiza ww. wyboréw organizacji w aspekcie
zadowolenia klientéw z poziomu jakoéci $wiadczonych ustug. Srodkiem do realizacji
zalozonych celow badawczych byly wyniki badan zrealizowanych w autoryzowanym serwisie
samochodowym, ktéry posiadajac takie cechy typowe dla wspodtczesnych organizacji
ustugowych, jak: jasno zdefiniowany produkt, flatwa identyfikowalno$¢ procesow,
wykorzystywanie nowoczesnych $rodkdw informatycznych, a takze globalny zasigg
oddziatywania mozna taktowa¢ jako przyktadowag organizacje uslugowa gwarantujaca
reprezentatywno$¢ uzyskanych wynikow. Niejako przy okazji, w ramach realizacji celu
pomocniczego, w artykule dokonano przegladu wybranych modeli koncepcji satysfakcji
1 lojalno$ci w aspekcie wzajemnych oddziatywan oraz realizacji celoéw organizacji ustugowe;.

Ponadto, dokonujac umownej reasumpcji przedstawianych w literaturze i zidentyfiko-
wanych w praktyce wybranych stanéw odczu¢ pozakupowych klienta, autor zainicjowat
dyskusje, ktora w jego mniemaniu pozwoli w przysztosci ustali¢ nie tylko pelne znaczenie
satysfakcji 1 lojalnosci klientow dla organizacji w pelnym cyklu jej trwania, ale co niemnie;j
wazne pozwoli na pozycjonowanie ww. standow emocji klienta w zbiorze wszystkich
czynnikow determinujacych funkcjonowanie organizacji w zmiennych warunkach

nowoczesnego zarzadzania.

! Zabek J., Sikora T.: Satysfakcja i lojalno$¢. Istota i trendy percepcji klientbw w zmieniajacym si¢ otoczeniu
organizacji. ,,Marketing i Rynek”, nr §, 2011.
2 Smyczek S., Sowa I.: Konsument na rynku — zachowania, modele, aplikacje. Difin, Warszawa 2005.
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2. Wybrane modele koncepcyjne satysfakcji i lojalnosci w aspekcie
wzajemnych oddzialywan oraz realizacji celow organizacji uslugowej

2.1. Idea lojalnosci jako wypadkowej zidentyfikowanych czynnikow

Na rys. 1 zostala przedstawiona najczgsciej rozpowszechniona i weryfikowana
w badaniach empirycznych koncepcja powstawania lojalnosci na bazie satysfakcji klientow

1 jako$ci wyrobu (ustugi).

Postrzegana jako$¢ 1 [ Satysfakcja Lojalnos¢
ustugi J :L konsumenta wzgledem ustugi

Rys. 1. Koncepcja lojalnosci w ustugach
Fig. 1. The concept of loyalty in services
Zrodto: Urban W., Siemieniako D.: Lojalno$¢ klientoéw. PWN, Warszawa 2008, s. 34.

Koncepcja wywodzi si¢ z pogladu, Ze postrzegana jako$¢ ustugi jest Zrodlem satysfakcji
klienta, a ta z kolei jest fundamentem lojalnosci klienta wzgledem ustugi. W literaturze
marketingu oraz w praktyce funkcjonuje wiele modeli lojalno$ci nawigzujacych do ww.
koncepcji. Modele te roznig si¢ migdzy sobg elementem bazowym, czyli takim, ktory jest dla
klienta najwazniejszym punktem odniesienia. W domys$le jednak zawsze wystepuje
satysfakcja jako pierwotne uczucie pozakupowe. Siemieniako i Urban® wyrézniaja
nastepujace modele lojalnosci:

— modele oparte na marce — zaktadaja, ze podstawg budowania lojalnosci jest sktonno$¢
klienta do ponawiania zakupow produktéw tej marki w powigzaniu z pozytywnym
nastawieniem konsumenta do marki,

— modele uksztattowane na wizerunku firmy — wynikaja z pogladu, ze klient dokonuje
zakupow wyrobow wybranego producenta; lojalnos¢ jest efektem wiernosci wobec
niego,

— modele wynikajace z czynnikdw spotecznych — sg efektem oddziatywania na
tworzenie lojalnosci takich elementow, jak: postrzegana przez klienta wartos¢
wyrobu, w tym m.in. koszty finansowe 1 naktady czasowe; osobiste relacje klienta

z personelem firmy,

3 Siemieniako D., Urban W.: Modele lojalnosci klientdow — rola satysfakcji oraz kierunki badan. , Marketing
i Rynek”, nr 8, 2006.
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— modele wynikajace z postawy klienta — s3g wypadkowg uksztalttowang przez postawe
klienta 1 jego zachowanie wobec marki. Ideg tych modeli jest wyodrgbnienie

czynnikow poznawczych, czynnikdéw uczuciowych oraz czynnikow wolicjonalnych.

Sfera zalezna od firmy

Zadowolenie klienta z ‘Wartosci oferowane
produktu i wspoélpracy dla klienta

& P

LOJALNOSC
KLIENTA

Sfera zalezna od warunkow
zewngtrznych i wewngtrznych
funkcjonowania

Oferty alternatywne
i sita konkurencji

Bariery
zmiany dostawcy

Sfera psychologiczna

Osobowosé Doswiadczenie i
i percepcja klienta wiedza, klienta

Rys. 2. Czynniki lojalnosci

Fig. 2. Loyalty factors

Zrédto: Dembifiska-Cyran L., Holub-Iwan L., Perenc J.: Zarzadzanie relacjami z klientem.
Difin, Warszawa 2004, s. 283.

W zmiennej rzeczywistosci funkcjonowania organizacji istotng rola,* szczegdlnie
z punktu widzenia realizacji przez organizacj¢ wytyczonych celow, jest poznanie wszystkich
czynnikow determinujacych powstanie lojalnosci. Rdéznorodno$¢ obszarow, ktorych te
czynniki dotycza, w sposOb uproszczony jest ujeta na rys. 2. Na szczegdlng uwage zashuguje
rozroznienie sfery klienta i1 sfery $rodowiska funkcjonowania organizacji oraz sfery
psychologicznej, najbardziej ztozonej, czyli tej wynikajacej z cech osobowosciowych klienta.
W przedstawionym modelu czynnikdéw rozrdznienie sfer jest umowne. Z dostownej
interpretacji takiego rozrdznienia mogloby wynikaé, zZe istnieje wiele czynnikow
wplywajacych na lojalno$¢, na ktdére organizacja w ogdle nie ma wpltywu. W praktyce
funkcjonowania organizacji te sfery zachodza na siebie, co oznacza, Ze na wszystkie elementy

ksztaltujace lojalno$¢ oddziatywanie organizacji jest mozliwe. Dotyczy to w szczegdlnos$ci

4 Dembinska-Cyran L., Hotub-Iwan L., Perenc J.: Zarzadzanie relacjami z klientem. Difin, Warszawa 2004,
s. 283.
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budowy pozycji organizacji w stosunku do organizacji konkurencyjnych oraz wptywu
organizacji na do§wiadczenie i wiedz¢ klienta

Dowodem skutecznego i nowoczesnego zarzadzania organizacja jest oddzialywanie
organizacji na kazdy z wymienionych na rys. 2 czynnikow, ksztattujacych lojalnosé

proporcjonalnie do jego wagi.

2.2. Lojalnos¢ jako element procesu generujacego powtarzalne korzysci

W koncepcji marketingu relacji lojalno$¢ ma szczegdlne znaczenie, uwzgledniajac
zardbwno zachowania nabywcze, jak i wewngtrzng postawe klienta wobec firmy. Budowa
trwatych, dtugookresowych i przede wszystkim zyskownych relacji z klientem, ktorych istota
jest indywidualne traktowanie i wzajemne korzysci to trzon zalozeh marketingu relacji.’
Trwato$¢ tych relacji, ze wzgledu na ich specyficzny charakter, nalezatoby nazwaé zwiazkow,
ma w tym miejscu wielorakie i kluczowe znaczenie.® Kluczowe, bo oznacza powstanie wiezi
migdzy firmg a klientem. Efektem tak powstaltych zwigzkéw jest cykl korzysci zaprezento-
wany na rys. 3. W cyklu tym, dodatkowo wpisanym w ide¢ procesowego podejscia, podejscia
najbardziej efektywnego z punktu widzenia mechanizméw doskonalenia, poczatkiem jest
poczucie satysfakcji nabywcoéw, natomiast poprawa rentowno$ci firmy jest jednym ze
zdiagnozowanych efektow. Przedstawiony cykl wswojej idei nawigzuje do zasady
funkcjonowania kota zamachowego, ktore dzigki swojej masie gromadzi energi¢ 1 po ustaniu
czynnikOw napedzajacych moze przez jaki§ czas kontynuowaé prace. W praktyce
gospodarcze] dzialanie tak zdefiniowanego kota zamachowego jest determinowane
postawami zakupowymi konsumentéw 1 otoczeniem rynkowym. W chwili utraty satysfakcji
klientow funkcjonowanie cyklu zostaje zaktocone, co moze spowodowaé nawet upadek
firmy. Nalezy zwréci¢ uwagg, ze wymiana takich elementow zasobow, jak: uczucia, wiedza
i dwustronna wymiana informacji to clou prawidlowych relacji z klientem,’ relacji, zwykle
optacalnych dla organizacji. W literaturze marketingu istnieje wiele badan, ktore
potwierdzaja znaczenie lojalnosci klientow w sensie ekonomicznym. Wedlug jednych
danych, 5% wskaznik utrzymania klientow powoduje powigkszenie zyskow firmy
025-100%.% Z innych danych wynika, ze w przypadku, gdy 85% badanych klientéw byto
zadowolonych z zakupionego samochodu, to 40% klientéw dokonato zakupu auta tej samej

marki.’

5 Kotler Ph.: Marketing. REBIS, Poznan 2005, s. 28.

6 Otto J.: Marketing relacji. Koncepcja i stosowanie. C.H. Beck, Warszawa 2004, s. 40-44.

7 Storbacka K., Lehtinen J.R.: Sztuka budowy trwatych zwigzkow z klientem. Dom Wydawniczy ABC, Krakow
2001, s. 34.

8 Rudawska E.: Lojalno$¢ klientow. PWE, Warszawa 2005, s. 16.

9 Kwiatek P.: Programy lojalno$ciowe. Wyd. Wolters Kluwer, Krakow 2007, s. 42.
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W literaturze podkresla si¢, ze owa budowa trwatych wiezi, zbudowanych na lojalnosci

i zaufaniu szczegolnie w przypadku ushug, ma wymierny wptyw na wzrost przychodow. '°

Dalszy wzrost
satysfakciji

Potwierdzenie Y
oczekiwar klienta g

Poprawa rentownosci
firmy

Wzrbst naplyiuu
nowych nabywcow .
i wzrostsprzedazy ¢

Warost udzielanych
rekomendacii y

lojalnosci klientow
i wzrost sprzedazy

Rys. 3. Efekty lojalnosci a idea podejscia procesowego

Fig. 3. Effects of loyalty and process approach idea

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie Silwverstein M., Stanger P.: Winning The Online
Consumer Traffic into Profitable Relationships, [w:] Vavra T.G. (ed.): Improving
your Measurement Of Customer Satisfaction. ASQ Quality Press, Milwaukee,
Wisconsin 1997, p. 47.

Natomiast w praktyce istot¢ podej$cia ekonomicznego czgsto stanowi twierdzenie,
ze wlasciwie wykorzystana zbudowana lojalno$¢ przyczyni si¢ do wzrostu zysku i1 rozwoju,
co w konsekwencji wytworzy jeszcze wicksza wartoéé organizacji.!! Takie mocno
zmaterializowane podejscie do lojalnosci pozwala na literalng identyfikacje wspomnianych
korzysci, z ktérych najwazniejsze to:'?

1. Obnizenie kosztéw. Koszty poniesione na zdobywanie nowych klientow zwigzane

z promocja, czasochlonnos$cig oraz premiami dla personelu sa wyzsze od kosztow
poniesionych na utrzymanie klientow dotychczasowych.

2. Wzrost zysku. W pewnym uproszczeniu mozna powiedzie¢, ze dluzsze trwanie

klienta przy firmie i1 korzystanie z jej oferty powoduje wzrost kwoty zysku bazowego.

3. Wzrost przychodow. Lojalni klienci z czasem dokonuja zakupdw o coraz wigkszej

wartosci. Wynika to zwykle z ich pozytywnych do$wiadczen oraz wzrastajacego

zaufania, jakim obdarzaja organizacje.

10 Stodolny P.: Analiza satysfakcji i lojalnosci klientow bankowych. CeDeWu, Warszawa 2006, s. 42-43.
! Reichheld F., Teal T.: Efekt lojalnosci. Ukryta sita rozwojowa firmy. Helion, Gliwice 2007, s. 11.
12 Doyle P.: Marketing warto$ci. Felberg S&A, Warszawa 2003, s. 96-97.
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4. Zapewnienie rozwoju firmy. Zrédlem rozwoju jest opinia i rekomendacja oferty

przedstawiona przez klientow lojalnych innym klientom.

2.3. Lojalnos¢ i satysfakcja jako niematerialne stymulatory rozwoju organizacji

Zgodnie z teorig nowoczesnego marketingu, w XXI wieku umiej¢tnos¢ budowania
dhugookresowych, wzajemnie korzystnych zwigzkéw z najwazniejszymi podmiotami bedzie
cecha kluczowa przedsicbiorstwa'3. Wedtug tej teorii, umiejetno$¢ ta umozliwia opanowanie
ztozonos$ci 1 redukowanie nieprzewidywalnos$ci zmieniajgcego si¢ otoczenia oraz przyczyni
si¢ do osiggnigcia strategicznej przewagi konkurencyjnej. Jakkolwiek pierwsze pojawienie si¢
koncepcji zarzadzania relacjami z kluczowymi klientami, ktére miato miejsce na poczatku lat
60. XX w.,'* stanowilo najwazniejsze wydarzenie w ewolucji marketingu, to jednak obecnie

jest to wymog czasowy.

Oczekiwanla kilenta

TR Ocena peramelriw speadaty
:%: (wzrost)
N
:%: Lojainosé wisma
Ibl

Dalszy rozwéj wyrobu [

(potwierdzenie oczekiwari) P
| D! satystakoja wesma
N

Kaztaltowanle oczekiwati kenta :E: Ooon prnckte szndty
=k
=
:§. Lojainosé plerwotna
Razwé] wyrobu g

(potwlerdzsnle oczekiweri) Q)
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Rys. 4. Lojalno$¢ i satysfakcja w $ciezce rozwoju organizacji
Fig. 4. Loyalty and satisfaction in the path of the organizations development
Zrodto: opracowanie wlasne.

13 Wojnarowska H.: Wyznaczniki lojalnoéci klientdéw indywidualnych. Zeszyty Naukowe Akademii Ekonomicznej
w Krakowie, nr 677. Krakow 2005, s. 85.

4 Burnet K.: Relacje z kluczowymi klientami. Analiza i zarzadzanie. Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2002,
s. 19-20.
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Istnienie tzw. gospodarki przesytu, w ktorej mozliwosci wytworcze producentéw
1 ustugodawcow znacznie przekraczaja konsumpcje, dynamiczny rozwoj nauki i technologii,
ktorego efektem jest stabilny rynek innowacji produktowych stymulujacy konkurencje
produktami substytucyjnymi utrwala znaczenie lojalnosci rdwniez jako szansy przetrwania
dla wielu organizacji.'> W takim wlasnie kontekscie, na bazie ewolucyjnej koncepcji
projakosciowej uksztaltowata si¢ ewolucyjna koncepcja rozwoju organizacji stymulowanej
dynamiczng satysfakcja 1 dynamiczng lojalnoscig. Gtéwnym impulsem rozwoju tej koncepcji
jest interpretacja tzw. spirali rozwoju jako$ci, nazywanej niekiedy spiralg ciaglej poprawy.
Oczekiwania klienta rodzg nastepstwa i skutki nieodwracalne z punktu widzenia prawidtowo
funkcjonujacej organizacji. W przypadku organizacji ustugowej zrealizowanie zadan
1 spetnienie wymagan zdefiniowanych przez klienta powoduje, ze w §wiadomosci klienta
ksztaltuje si¢ w pierwszej chwili zadowolenie powigzane z zaufaniem. Tak uksztalttowana
swiadomo$¢ klienta pozwala mu odczué satysfakcje 1 przekaza¢ impuls rozpoczynajacy
budowe¢ lojalnosci. Z ksztaltu spirali przedstawionej na rys. 4. wynika, ze juz w tym
momencie w organizacji rozpoczyna si¢ budowa jeszcze trwalszych wigzi pomiedzy
nabywcami produktéw a organizacjg. Umacnianie tych zwigzkéw odbywa si¢ jednak tylko
wtedy, gdy organizacja jest w stanie sprostaé wyzszym wymaganiom. Z tego poziomu
ksztaltowania wiezi istotne wydaje si¢ to, by uchwyci¢ moment rozwoju satysfakcji
u klientow deklarujacych lojalnos¢ wobec organizacji. Na przedstawionym rys. 4 owa
satysfakcja klientoéw deklarujacych si¢ jako lojalni zostata nazwana satysfakcja wtorna.
Kolejnym efektem wzrostu satysfakcji wtdrnej na bazie lojalnosci jest wyksztalcenie si¢
w kliencie jeszcze mocniejszej wigzi, oznaczonej umownie na rysunku jako lojalnos¢ wtorna.
Oczekiwany efekt to w takim przypadku wzrost jakosci oferowanych wyrobow potaczony

z udoskonalong strukturg organizacyjng zaktadu.

3. Lojalnos¢ i zadowolenie a rozwadj przedsiebiorstwa.
Analiza w kontekscie determinant wyboru przykladowej
organizacji ustugowej oraz projakosciowych efektow

3.1. Zakres badan

Badania zrealizowano w autoryzowanym serwisie samochodowym znanej marki
samochodowej. Narzedziem stuzacym pozyskaniu informacji o wybranym segmencie
organizacji bylo badanie ankietowe. Badanie zostalo przeprowadzone w pierwszej polowie

2010 r. wérdd tych klientow oczekujacych na realizacje ustugi serwisowej, ktorzy z ustug

15 Wojnarowska H.: Wyznaczniki..., op.cit., s. 85.
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badanego serwisu korzystali przynajmniej po raz drugi. Metoda audytoryjng, uzyskano 514

ankiet z opiniami klientow. W ramach przeprowadzonej ankiety klienci zostali poproszeni

o okreslenie, jakimi kryteriami kierowali si¢, decydujac si¢ na wybor okreslonej organizacji.

Wsrdéd mozliwych wybordéw ankieta zawierata nastepujace mozliwosci:

wzgledy lojalnosciowe i zadowolenie,

dobra opinia znajomych,

konkurencyjne ceny ustug,

dobre potozenie lokalizacyjne,

uwarunkowania biznesowe (zalezno$ci i powigzania),
inne,

brak odpowiedzi respondenta.

Jednoczesnie, w ramach prowadzonej ankiety klienci zostali poproszeni o wskazanie,

ktéra ustluga lub grupa ustug byla w ich przekonaniu celem wizyty w serwisie. Wsrod

mozliwych odpowiedzi jako cel wizyty zostaly podane: doposazenie pojazdu nowego,

obsluga okresowa, naprawa elektroniczna, naprawa mechaniczna, naprawa blacharsko-

lakiernicza oraz naprawa gwarancyjna. Ze wzgledow praktycznych respondenci mieli

mozliwo$¢ wskaza¢ jedng lub wigcej przyczyn wizyt w serwisie. Porownanie wynikow ankiet

z trescig zlecen serwisowych oraz fakturami pozwolito na wyspecyfikowanie konkretnej

ustugi lub grupy ustug postrzeganych przez klientéw jako bezposrednia przyczyna wizyty

w badanym serwisie samochodowym. W wyniku przeprowadzonej estymacji zidentyfiko-

wano nastepujace ustugi lub grupy usthug:

obstuga okresowa; obejmujaca wykonanie czynno$ci serwisowych w zwigzku
z okre$lonym przebiegiem samochodu,

obstuga okresowa 1 ustugi zwigzane; obejmujgca wykonanie czynnosci serwisowych
w zwiazku z okres§lonym przebiegiem samochodu z jednoczesna inng potrzeba
serwisow3, taka jak: doposazenie pojazdu nowego, wykonanie okreslonych czynnosci
elektronicznych, wymiana elementéw zuzytych mechanicznie oraz naprawa obj¢ta
gwarancja,

naprawa elektroniczna; oznaczajaca wykonanie diagnostyki elektronicznej oraz/lub
potrzebe wymiany czesci elektrycznej, takiej jak: swieca zaptonowa, czujnik itp.,
naprawa mechaniczna; obejmujaca likwidacj¢ tych usterek ktore wynikaja z mechani-
cznego zuzycia elementdéw, czyli m.in. wymiang sworzni, dragzkow itp.,

naprawa mechaniczna i ustugi zwigzane; obejmujaca likwidacje tych usterek, ktore
wynikajag z mechanicznego zuzycia elementéw, czyli m.in. wymian¢ sworzni,
drazkoéw itp. z jednoczesng inng potrzeba serwisowa, taka jak: wykonanie okreslonych

czynnosci elektronicznych powigzanych z potrzebg realizacji interwencji gwarancyjnej,
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— naprawa blacharsko-lakiernicza; oznaczajaca potrzeb¢ wykonania czynnosci serwisowych
dotyczacych nadwozia lub innego konstrukcyjnego elementu pojazdu,

— naprawa gwarancyjna i ustugi zwigzane; obejmujgca czynnosci serwisowe wynikajace
z umowy gwarancyjnej, podczas ktorych okazalo si¢, Ze jest potrzeba wykonania
dodatkowej interwencji serwisu, takiej jak: przeglad okresowy lub interwencja
blacharsko-lakiernicza.'®
Ponadto, w ramach prowadzonej ankiety respondent zostal poproszony o ocen¢ poziomu

swojego zadowolenia z ogdlnej jakosci realizowanych ushug. Przyznajac jedng z ocen w skali

od 1 do 5 (ocena 1 — najgorsza, ocena 5 — najlepsza), klient dokonal kwantyfikacji stanu

swojej satysfakcji.

3.2. Analiza kryteriow wyboru organizacji w aspekcie identyfikacji preferowanych
i prorozwojowych ustug

Istotna, z punktu widzenia poznania podstaw funkcjonowania autoryzowanego serwisu
samochodowego, jest wiedza zarowno o czynnikach wyboru na etapie decydowania
o skorzystaniu z tej lub innej organizacji, jak i wiedza o czynnikach, ktére umozliwiaja
podjecie decyzji o skorzystaniu z konkretnej oferty serwisowej, z perspektywy wymagan oraz
potencjalnych korzysci klienta. Ta cze$¢ rozwazan zostala poswigcona argumentom, ktoére
bierze klient pod uwage w momencie podejmowania decyzji o skorzystaniu lub nie z danego
serwisu w perspektywie realizacji okreslonej ustugi lub grupy ustug.

Z wynikow badan przedstawionych na rys. 5 wynika, Zze 226 klientow sposrod 514, jako
czynniki decydujace o skorzystaniu z ustug badanego serwisu samochodowego, wskazato
wzgledy lojalnosciowe 1 zadowolenie. To oznacza, ze niewiele mniej niz polowa
przebadanych klientow (43,96%) wzgledy lojalnosciowe 1izadowolenie uwaza za
najwazniejsze. To, ze 64 klientow, ktorzy kierowali si¢ wzgledami lojalnosciowymi
1 zadowoleniem na etapie wyboru firmy (serwisu), a nastgpnie skorzystato z ustlug
mechanicznych, stanowi potwierdzenie, Zze ten charakter usterek jest tatwo identyfikowany
przez klientow 1 wiedza oni, jak definiowa¢ swoje oczekiwania wobec serwisu. Z kolei
8 klientow podczas decydowania o korzystaniu z ustug serwisu miato na uwadze potrzebe

wykonania ustugi mechanicznej z grupg ustug dodatkowych.

16 Rodzaje napraw na potrzeby wielu analiz praktycznych niezbednych do oceny funkcjonowania autoryzo-
wanego serwisu samochodowego, w tym m.in. na potrzeby rozprawy doktorskiej zostaty zdefiniowane przez
autora na podstawie kilkudziesiecioletniej obserwacji funkcjonowania autoryzowanego serwisu samochodo-
wego. Rozmowy z klientami oraz w szczegdlnosci badanie dokumentacji technicznej serwisu za okres
1.01.2010 — 30.06.2010, obejmujacej 1772 przypadki wizyt w serwisie pozwolily na identyfikacje ww. napraw
lub grup napraw, identyfikowalnych i rozpoznawalnych przez klientéw, rowniez w kontekscie okreslenia przez
nich potrzeby wizyty w serwisie samochodowym.
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Stanowi to potwierdzenie, ze wiasnie w przypadku napraw mechanicznych doswiadczenie
z poprzednich wizyt traktowane w kategoriach lojalno$ci podczas wyboru organizacji ma
kluczowe znaczenie. Nalezy podkresli¢, ze rowniez znaczng liczbe klientow stanowili tacy,
ktérzy, majac na uwadze wzgledy lojalnosciowe 1 zadowolenie, decydowali si¢ skorzysta¢
z oferty badanej organizacji ze wzgledu na potrzebe wykonania obstugi okresowej lub grupy
ustug, wséréd ktorych obstuga okresowa byla najwazniejsza. Odpowiednio po 52
respondentéw skorzystato z oferty serwisowej w kontek$cie potrzeby zwigzanej liczba

przejechanych kilometrow.
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Rys. 5. Czynniki wyboru autoryzowanego serwisu samochodowego a rodzaj ustug

Fig. 5. The selection criteria of authorized service car center and type of services

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie Zabek J.: Badania satysfakcji klientow organizacji
ustlugowej zarzadzanej projakosciowo. Rozprawa doktorska. Uniwersytet
Ekonomiczny w Krakowie, Wydzial Towaroznawstwa, Krakow 2011.
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Nalezy podkresli¢, ze w sumie az 176 klientow wsérod 226 w badanej organizacji
kierowato si¢ wzgledami lojalno$ciowymi i zadowoleniem, majac na uwadze realizacje ustug,
ktore w duzej mierze wynikaly badz z zuzycia eksploatacyjnego elementow badz tez byly
zwigzane z liczba przejechanych kilometréw. Oznacza to, ze sposrdd klientow, ktorzy
o wyborze organizacji decydujg na podstawie wzgledow lojalnosciowych 1 zadowolenia az
77,88% to ustugobiorcy ustugi mechnicznej i obstugi okresowej lub grupy ushug, wsrdd
ktorych te ustugi byly najwazniejsze. Z kolei w przebadanej grupie mniejszy odsetek
stanowig ci klienci, ktérzy, majac na uwadze wzgledy lojalnosciowe i zadowolenie, decyduja
si¢ na wykonanie ushugi elektronicznej, naprawy gwarancyjnej 1 ustug zwigzanych oraz
naprawy blacharsko-lakierniczej. W przebadanej grupie respondentéw tych klientéw bylo
odpowiednio 16, 28 i 6, co lacznie stanowi 22,12% klientow decydujacych o skorzystaniu
z ustugi serwisowej na podstawie wrazen lojalno$ciowych i zadowolenia.

Druga grupa pod wzgledem liczby byli klienci, ktorzy o skorzystaniu z ushug danej
serwisu decydowali na podstawie dobrego potozenia lokalizacyjnego. Takich klientéw wsrod
przebadanej grupy bylo 128, co stanowi 24,9% sposrod wszystkich klientow. Na wyrdznienie
w tej grupie zasluguja ustugobiorcy obstugi okresowej w liczbie 30, nabywcy ustugi
elektronicznej w liczbie 26 oraz ustugobiorcy naprawy blacharsko-lakierniczej i napraw
powigzanych z naprawa gwarancyjng w liczbie po 22. To oznacza, ze wsrdd klientow, ktorzy
kieruja si¢ potozeniem organizacji, 23,44% to klienci, ktorzy przybyli ze wzgledu na potrzebe
wykonania czynnosci zwigzanych z okreslonym przebiegiem pojazdu, a 20,31% to nabywcy
ustugi elektronicznej. Z kolei po 17,19% respondentow, dla ktérych potozenie obiektu jest
podczas wyboru najwazniejsze to uslugobiorcy naprawy blacharsko-lakierniczej 1 napraw
powigzanych z naprawa gwarancyjng. Pozostala grupe stanowili nabywcy obstugi okresowej
w liczbie 10 (7,81%), ustugobiorcy naprawy mechanicznej w liczbie 4 (3,12%) oraz nabywcy
ustugi mechanicznej wystepujacej w grupie ustug powigzanych w liczbie 14 (10,94%).

Kolejng grupa pod wzgledem liczby klientow podejmujacych decyzje o skorzystaniu
z ustug danego serwisu byli klienci, ktorzy taka decyzj¢ podejmowali na podstawie
konkurencyjnosci stosowanych cen ustug. Wsrod wszystkich ankietowanych klientow,
to kryterium wyboru zadeklarowato 56 respondentéw, co stanowi 10,89% sposrod wszystkich
klientow. Na wyroznienie w tej grupie zastuguja ustugobiorcy naprawy elektronicznej
w liczbie 18, nabywcy obstugi okresowej w liczbie 12 oraz ustugobiorcy naprawy blacharsko-
lakierniczej w liczbie 10. To oznacza, ze wsrod klientow, ktorzy kieruja sie konkurencyjnymi
cenami organizacji 32,14% to klienci, ktorzy przybyli ze wzgledu na potrzeb¢ wykonania
czynno$ci zwigzanych z usterkg elektroniczng, 21,43% to nabywcy obstlugi okresowej,
a 17,86% to ustugobiorcy naprawy blacharsko-lakierniczej. Pozostala grupe stanowili

nabywcy naprawy mechanicznej w liczbie 6 (10,71%), uslugobiorcy obstugi okresowe;j



Lojalnos$¢ 1 satysfakcja a wybor organizacji 77

1 ustlug zwigzanych oraz naprawy gwarancyjnej 1 ustug powigzanych w liczbie po 4 (7,14%)
oraz nabywcy ustugi mechanicznej wystepujacej w grupie ustlug powigzanych w liczbie
2 (3,57%).

Kolejna grupe klientow, zdecydowanie mniej liczng od poprzednich, stanowili klienci,
ktorzy decyzje o skorzystaniu z ustug danego serwisu podjeli na podstawie dobrej opinii
znajomych. Z badan wynika, ze 32 klientow, tj. 6,23% wszystkich respondentéw decydujac
o skorzystaniu z ushug organizacji kierujg si¢ opinig znajomych. Wsrod kierujacych si¢ tym
argumentem wyboru najliczniejsza grupe w liczbie 10 stanowig ustugobiorcy obshlugi
okresowej. Kolejne grupy w liczbie 6 tworza klienci obstugi okresowej i ustug zwigzanych,
ustugobiorcy ustugi elektronicznej oraz klienci, u ktorych wystgpita potrzeba wykonania
naprawy blacharsko-lakierniczej. Innymi stowy, wsrod klientow podejmujacych decyzje
0 wyborze organizacji na podstawie opinii znajomych 31,25% to klienci, ktorzy przybyli ze
wzgledu na potrzebg wykonania czynno$ci zwigzanych z okres§lonym przebiegiem pojazdu,
a 18,75% to klienci obstugi okresowej 1 ustug zwigzanych, ustugobiorcy ustugi elektroniczne;j
oraz klienci, u ktéorych wystgpita potrzeba wykonania naprawy blacharsko-lakierniczej
Pozostate grupy respondentéw wsrdd kierujacych si¢ tym kryterium wyboru (czyt. dobra
opinig znajomych) stanowili nabywcy naprawy mechanicznej i zespotu napraw z naprawa
mechaniczng jako gtownym celem wizyty w serwisie w liczbie po 2 (6,25%).

Nieco mniej istotne, a przede wszystkim mniej jednoznaczne w aspekcie decydowania
o skorzystaniu z konkretnych ustug serwisowych byty pozostate kryteria wyboru organizacji,
czyli uwarunkowania biznesowe w liczbie 30 (5,84%) oraz inne, blizej nieokreslone czynniki
w liczbie 20 (3,89%). W tych grupach kryteriow wyboru klienci podejmowali decyzje
o skorzystaniu z ustug organizacji, kierujac si¢ potrzeba wykonania ustugi serwisowej
zwigzane] z liczbg przejechanych kilometrow. Podobnie zresztg jak w przypadku klientow,
ktorzy nie udzielili odpowiedzi na to pytanie. Wérdd wszystkich przebadanych klientow
22 respondentdw, tj. 4,28% nie okreslito, czym kierowali si¢ podczas podejmowania decyzji
o skorzystaniu z ustug danej organizacji.

Reasumujac, nalezy stwierdzi¢, ze ci klienci, ktorzy potrzebowali wykona¢ naprawe
mechaniczng, obstuge serwisowa oraz obstuge okresowa zwigzang z innymi czynno$ciami
serwisowymi, stanowig istotng grupe, ktora decyzje o wyborze podejmuje w sposob
racjonalny. Na etapie planowania remontu mechanicznego, obslugi okresowej wynikajacej
z przebiegu pojazdu oraz innych ustug zwigzanych ze wspomnianym przebiegiem pojazdu
jest mozliwe pelne zaplanowanie miejsca oraz czasu wykonania tych czynnosci. To samo
dotyczy napraw zwigzanych z interwencjg gwarancyjng, o ile usterki nie powoduja
catkowitego unieruchomienia pojazdu. Nalezy zwréci¢ uwage, ze wzgledy lojalnoSciowe

1 zadowolenie nie s3 dominujace w przypadku napraw blacharsko-lakierniczych. Wynika to
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z tego, ze naprawy blacharsko-lakiernicze zwigzane sa zwykle z konieczno$cig dostarczenia
pojazdu na lawecie, co oznacza, ze dobra lokalizacja ma zasadnicze znaczenie, czg¢sto
rowniez z przyczyn ekonomiki transportu. Podobnie jest w przypadku ustug elektronicznych,
gdzie wystapienie usterki jest nieprzewidywalne i czg¢sto zachodzi potrzeba incydentalne;
interwencji. Na uwage zasluguje czynnik konkurencyjnej ceny na rynku specjalistycznych

ustug elektronicznych.

3.3. Kryteria wyboru organizacji jako determinanty satysfakcji klientow

Istotna, z punktu widzenia poznania podstaw funkcjonowania autoryzowanego serwisu
samochodowego, jest wiedza o tych czynnikach, ktére umozliwiaja podjecie decyzji
o skorzystaniu z konkretnej oferty serwisowej, z perspektywy spelnienia wymagan,
w szczeg6lnosci zadowolenia klienta. Innymi stowy, ta cze§¢ rozwazan zostala poswiecona
argumentom, ktore bierze klient pod uwage w momencie podejmowania decyzji
o skorzystaniu lub nie z danego serwisu w aspekcie uzyskanych ocen jakos$ciowych
z funkcjonowania serwisu.

Z wynikow badan zawartych na rys. 6 wynika, ze 210 klientow sposrod 514, jako
czynniki decydujace o skorzystaniu z uslug badanego serwisu samochodowego wskazato
wzgledy lojalnoSciowe 1 po zakonczeniu realizacji ustugi ocenito stopien swojego
zadowolenia jako calkowicie zadowolony. To, ze az 210 klientow, ktorzy kierowali si¢
wzgledami lojalnosciowymi i zadowoleniem na etapie wyboru firmy (serwisu), potwierdzito
w badaniu, ze sg catkowicie zadowoleni z uzyskanej ustugi, potwierdza istnienie trwatej
wigzi pomiedzy klientami a organizacja. Mozna powiedzie¢, ze 40,85% klientow na etapie
wyboru kieruje si¢ pozytywnymi wrazeniami, jakich doznali podczas wczesniejszych
kontaktéw z badang organizacjag 1 ocenia swoje zadowolenie na stopien najwyzszy
z proponowanych w ankiecie. Innymi stowy, prawie 41% klientow korzysta z ustug
sprawdzonej wczesniej organizacji i decydujac o wyborze autoryzowanego serwisu, positkuja
si¢ wyrobionym na jej temat zdaniem. Nalezy podkresli¢, ze w grupie klientow, ktorzy
wybrali serwis na podstawie motywow lojalno$ciowych i zadowolenia, znajdujg si¢ tylko tacy
klienci, ktoérzy maja wyrobiong opini¢ na temat swojego zadowolenia, a nie ma takich
klientow, ktorzy nie potrafia lub nie chca oceni¢ poziomu swojego zadowolenia. Swiadczy to
o pelnej $wiadomosci klientéw zaréwno co do oczekiwan wobec organizacji, jak
1 umiejetnosci oceny szeroko rozumianego aspektu konkurencyjno$ci rynku autoryzowanych

ushug serwisowych.
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Rys. 6. Zwigzek pomiedzy czynnikami wyboru autoryzowanego serwisu samochodowego
a poziomem zadowolenia klientdéw zewnetrznych z jakosci swiadczonych ustug
Fig. 6. The correlation between the selection criteria of authorized service car center and
the level of external customers’ satisfaction
Zrédto: opracowanie whasne na podstawie Zabek J.: Badania satysfakcji klientow organizacji
ustlugowej zarzadzanej projakosciowo. Rozprawa doktorska. Uniwersytet
Ekonomiczny w Krakowie, Wydzial Towaroznawstwa, Krakow 2011.

Z kolei w innej grupie respondentow, w kolejnej co do wielkosci, istotnym czynnikiem
decydujacym o wyborze serwisu jest dobre polozenie lokalizacyjne. Umiarkowane
zadowolenie klientdow zuzyskanych wyrobow (48 osoéb calkowicie zadowolonych 1 72
respondentow raczej zadowolonych) potwierdza w opinii klientow niedosyt w spetnieniu
przez serwis stawianych wymagan. Wynikajaca z powyzszego ocena $wiadczy o braku
umiejetnosci komunikowania si¢ pracownikow serwisu z klientami lub btgedach popetnianych
przez serwis na etapie identyfikacji jego potrzeb. To powoduje, Zze w przeciwienstwie do
grupy klientow, ktérzy podczas wyboru organizacji kierowali si¢ wzgledami lojalnosciowymi
i zadowoleniem, w grupie respondentdw, ktérych argumentem za wyborem serwisu byto
dobre potozenie lokalizacyjne, wigkszy udziat stanowig respondenci o poziomie zadowolenia

okreslonym jako raczej zadowolony.
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Nalezy podkresli¢, ze rowniez w pozostatych grupach klientow zidentyfikowanych
kryteriami wyboru serwisu, takimi jak: dobra opinia znajomych, konkurencyjne ceny ustug,
uwarunkowania biznesowe, inne oraz w grupie klientow, ktorzy na temat kryteriow wyboru
serwisu w ogole nie udzielili odpowiedzi, z wyjatkiem jednego przypadku, przewage nad
klientami calkowicie zadowolonymi stanowig klienci raczej zadowoleni z poziomu jakos$ci
swiadczonych ustug. W przypadku grupy klientow, ktérzy o wyborze autoryzowanego
serwisu decydujg na podstawie pozytywnej opinii znajomych, taka sama liczba respondentow
byta catkowicie i raczej zadowolona z jakos$ci zrealizowanej ustugi.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze wybor organizacji na podstawie wzgledow
lojalnosciowych i zadowolenia stanowi mocny fundament ksztaltowania w organizacji
projakosciowej atmosfery. Najczesciej stosowane kryterium podczas wyboru serwisu oraz
najwiecej klientoéw catkowicie zadowolonych z poziomu jako$ci zrealizowanych napraw
z jednej strony stanowi potwierdzenie o wadze tego kryterium wyboru, z drugiej strony
oznacza uwzglednienie w nim szerokiego spektrum uwarunkowan, od jakich zalezy efekt

koncowy procesu naprawy samochodu.

4. Podsumowanie

Intensywny rozwoj cywilizacyjny 1 spoleczno-gospodarczy wymaga przeorientowania
dotychczasowych pogladéw na temat lojalnosci 1 satysfakcji. Poglad, jak dotad, najczesciej
przytaczany w literaturze marketingu o lojalnosci jako pochodnej satysfakcji, wobec
dynamiki zachodzacych zmian réwniez w zakresie nowoczesnych technologii bezposrednio
oddziatujacych na sfer¢ zarzadzania staje si¢ coraz czg$ciej nieaktualny. Stabilny obraz
satysfakcji jako warunek konieczny lojalnosci byl przypisany jedynie do ewolucyjnych
warunkow prowadzenia dziatalnosci gospodarczej w jednolitym i $rednio konkurencyjnym
otoczeniu. W przeszio$ci, w praktyce ta stabilno§¢ prowadzenia dziatalnos$ci gospodarczej
umozliwiala jednoznaczng identyfikacje wszystkich czynnikéw determinujacych ksztatto-
wanie satysfakcji i1 lojalnosci klientéw zewngtrznych oraz pozwalala traktowaé te stany
emocji w kategoriach przewidywanych aktywow niematerialnych (wartos$ci niematerialnych)
organizacji.

Aktualnie, warunki prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej z wielu przyczyn ulegaja
modyfikacjom. Te przyczyny to m.in. niepewno$¢ rynkow finansowych, dynamiczne
podejscie wielu krajow do globalizacji (podejScie zalezne od sytuacji politycznych),
ekspansja nowych technologii oraz pojawianie si¢ nowych rynkow. W takich warunkach
dochodzi do wprowadzania na rynek nowych wyrobdw, przejmowania lub konsolidacji

podmiotéw gospodarczych oraz uruchamiania nowych produkcji. Tego typu wydarzenia
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gospodarcze wymagaja od kadry zarzadzajacej umiejetnosci ,,zagospodarowania” kazdej
warto$ci niematerialnej organizacji, w szczego6lnosci lojalnosci dotychczasowych klientow.
Wystgpienie ww. okoliczno$ci w praktyce prowadzi zwykle do rzadko, jak dotad,
analizowanego w literaturze marketingu przypadku, ze pierwotnym uczuciem umozliwia-
jacym w dalszej kolejnosci ,,satysfakcjonujacy” efekt pozakupowy jest lojalnos¢. Oczywiscie,
,satysfakcjonujacy” efekt pozakupowy umiejetnie wykorzystany przez zarzadzajacych
rowniez prowadzi do wytworzenia lojalnosci, ale wtedy jest to juz lojalno$¢ na innym
poziomie funkcjonowania organizacji.

Wyniki badan zrealizowanych w przykltadowej organizacji ustugowej potwierdzaja
wystgpowanie wtornej lojalnosci jako wyniku zrodila satysfakcji w kolejnym etapie
dzialalnos$ci znajdujacym si¢ na wyzszym poziomie organizacyjnym. Ponadto, wyniki te
stanowig potwierdzenie stawianej przez autora tezy o zamknigtym cyklu wzajemnego
oddziatywania satysfakcji 1 lojalnosci. Cyklu, ktorego istota w warunkach nowoczesnego
zarzadzania polega na dynamicznym oddzialywaniu ww. wrazen pozakupowych klienta.
W praktyce oznacza to, ze nie tylko satysfakcja jest elementem wyjsciowym lojalnosci,
ale 1 lojalnos¢ powoduje ksztattowanie i rozwo6j satysfakcji, a w niektorych sytuacjach jest tej
satysfakcji fundamentem. Jednoczes$nie nalezy podkresli¢, ze lojalno$¢ i zadowolenie sa
istotnymi czynnikami wyboru organizacji dla ustug planowanych lub przewidywanych.
Swiadomos¢ tego jest szczegdlnie istotna w przypadku opracowywania strategii dtugofalowej
zwigzanej z inwestycjami. Rozwoj tego sektora organizacji, ktéry §wiadczy ustugi planowane
lub przewidywane, powinien by¢ uzalezniony od umiejetnoSci nawigzywania przez
organizacj¢ dlugofalowych zwigzkow z klientami.

Lojalnos¢ jako efekt stabilnych i pozytywnych pozakupowych wrazen, co oczywiste, ma
silne projakosciowe konotacje. Z przeprowadzonych badan wynika, ze wybor organizacji na
podstawie lojalnosci 1 pozytywnie zapamigtanych wczesniej zrealizowanych wyrobow

prowadzi do wysokiego poziomu zadowolenia ze $wiadczonych w organizacji ustug.
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