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Abstrakt: Celem artykutu jest analiza wptywu doswiadczenia klienta z ser-
wisem samochodowym danej marki na okres$lony podczas zakupu pojazdu
wybor samej marki. W koncepcji pracy elementem ksztattujacym do$wiad-
czenie klienta z serwisem jest wzajemny kontakt podczas prezentowania
klientowi przez personel serwisu oferty i sprzedaz produktow. Dodatkowym
celem jest ustalenie zaleznos$ci migdzy umiejetnoscia prezentowania oferty
i sprzedazy produktow a finalng jakoscia zrealizowanej ustugi mierzonej po-
ziomem zadowolenia nabywcow. W artykule przedstawiono wyniki badan
zrealizowanych metoda ankiety audytoryjnej wsrod klientdw autoryzowa-

nego serwisu samochodowego.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze doswiadczenia wiasne z serwisem
uksztattowane podczas bezposredniego kontaktu z personelem to istotny
czynnik wplywajacy pozniej na wybor marki. Ponadto okazuje sig, ze
w branzy motoryzacyjnej umieje¢tnosé prezentacji oferty i sprzedazy produk-
tow, jako czynnik kreujacy relacje migdzy organizacja a klientem, oddziatuje
na jako$¢ finalng wyrobu. Badanie dowodzi, ze jako$¢ zrealizowanej ustugi,
wyrazona stopniem zadowolenia klientow, jest tym wyzsza, im wigksza jest
liczba klientow catkowicie zadowolonych z poziomu prezentowania oferty
i umiejetnosci sprzedazy produktow. Z kolei umiarkowane niezadowolenie
z umiejetnosci prezentowania oferty i sprzedazy produktéw oraz neutralny
stosunek klientow do tych umiejetnosci przektadaja si¢ na niskie zadowole-
nie z poziomu jakosci zrealizowanych ustug.

Stowa kluczowe: jako$¢ wyrobu, satysfakcja klienta, marka

1. Wprowadzenie

W warunkach rosnacej podazy podobnych produktow wy-
bory nabywcze klientow staja si¢ coraz trudniejsze. Nawet
gdy zakup oznacza spory wydatek pieniezny, klienci w per-
spektywie zblizajacego si¢ nabycia ograniczajg liczbg roz-
patrywanych kryteriéw do kilku najwazniejszych (Solomon,
1996). W szczegodlnosci z powodu wysokich kosztow uzyska-
nia i przetwarzania informacji potencjalni nabywcy kieruja
si¢ ograniczong procedurg wyboru, umozliwiajaca podejmo-
wanie satysfakcjonujacych ich pozniej decyzji zakupowych.
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Nalezy zwroci¢ uwage, ze wykorzystywanie informacji w procesie podejmowania decyzji
zakupowych zgodnie z teorig marketingu to interpretacja wskazowek okreslanych jako pre-
dyktywne i zaufania (Cox, 1962). Istota wskazowek predyktywnych jest identyfikowany
przez klienta zwigzek migdzy przyjeta przez niego cecha a okreslonym poziomem jakosci pro-
duktu. Z kolei zrodtem wskazowek zaufania jest rezultat swobodnego postrzegania wyrobu
i oceny przez potencjalnego nabywece. To oznacza, ze warto$¢ predyktywna jest efektem do-
swiadczenia konsumenta z wczes$niejszego nabycia danego wyrobu, natomiast warto$¢ za-
ufania to zdolnos¢ nabywcy do interpretacji wszystkich dostgpnych mu informacji na temat
danego produktu. Trzeba podkresli¢, ze warto$¢ zaufania zalezy w szczego6lnosci od wy-
ksztatcenia, wieku oraz wielu innych cech osobowosciowych nabywcy. W opinii Jerry’ego
Olsona i Jacoba Jacoby’ego (Olson, Jacoby, 1972) najbardziej racjonalny wybor produktu
z punktu widzenia jako$ci wyrobu zachodzi wtedy, gdy obydwie wskazowki osiagaja wy-
sokie wartosci. Wedtug Olsona (Olson, Jacoby, 1972) wskazoéwki wykorzystywane w pro-
cesie podejmowania decyzji dzielg si¢ na wewnetrzne i zewnetrzne. Ponadto Olson (Olson,
Jacoby, 1972) dzieli wskazowki na te nalezace do produktu, ktérych zmiana powoduje jed-
noczesnie zmiang jego fizycznych wlasciwosci, oraz takie, ktore sa luzno zwigzane z pro-
duktem i ktorych zmiana nie powoduje zmiany jego cech fizycznych. Taki podziat oznacza
adresowanie wskazowek o charakterze predyktywnym z reguly do produktow o charakterze
materialnym.

Z kolei w przypadku takich produktéw niematerialnych jak ustugi serwisu samochodo-
wego istotng role odgrywa umiej¢tnos¢ prezentowania oferty i sprzedazy produktow re-
alizowana podczas indywidualnego kontaktu z klientem. Zgodnie z wyzej wymienionym
podziatem prezentacj¢ oferty nalezy traktowac jako element wskazowki zewnetrznej, kreu-
jacej warto$¢ zaufania. Trzeba podkresli¢, ze w projakosciowym podejs$ciu do zarzadzania
umiejetnos¢ prezentacji oferty i sprzedazy produktoéw jest jednym z elementow prawidtowe;j
orientacji na klienta i umozliwia skuteczne zarzadzanie organizacja. Dodatkowym czynni-
kiem warunkujacym ostateczny efekt decyzyjny klienta jest poziom zbudowanego zaufania
do marki uzyskany w efekcie zrealizowanego procesu promocji marki podczas bezposred-
niego kontaktu (Smith, Berry, Pulford, 1999). Warto zwréci¢ uwage, ze ostateczny efekt to
charakter wspoétgrania promocyjnej roli marki (Mazurek-Lopacinska, 1997) oraz dziatan re-
alizowanych podczas prezentowania i sprzedazy produktow.

Celem artykutu jest analiza wptywu do$wiadczenia klienta z serwisem samochodowym?®
danej marki na decyzj¢ o p6zniejszym, wyrazonym podczas zakupu samochodu, wyborze

! Nalezy zwroci¢ uwagg, ze w serwisie samochodowym komunikacja z klientem oraz prezentacja oferty
i sprzedaz produktow realizowane w trakcie procesu obshugi klienta sg istotnymi czynnikami ksztattujacymi
doswiadczenie klienta z serwisem. Proces ten jest realizowany w recepcji serwisu i jego najwazniejsze etapy
odbywaja si¢ podczas przyjecia samochodu do naprawy.

> Wedtug autora do§wiadczenie klienta z serwisem to zespot informacji/wiedzy/opinii nabytych i uksztal-
towanych przez klienta podczas wizyty w serwisie. Nalezy zwroci¢ uwagg, ze informacje ogélne, typu: umie-
jetnosci komunikacyjne personelu, ogdlny wyglad obiektu i zakres $wiadczonych ushug, nabyte w autoryzo-
wanym serwisie samochodowym wystepuja rowniez jako przypisane do konkretnej marki samochodowe;j.
W swietle prowadzonych w pracy rozwazan stanowia one, na wstgpnym etapie poznawczym marki, jedno
z istotnych zrodet wiedzy o marce i s3 waznym kreatorem wyobrazen o calej marce. Na podstawie obserwacji
autor zakwalifikowatl prezentacj¢ oferty i sprzedaz produktéw serwisowych do istotnych elementéw obstugi
klienta w serwisie, ktore ksztattujg doswiadczenie klienta z serwisem.



Obstuga klienta jako determinanta relacji z markq i stymulator jakosci wyrobu 57

samej marki. Innymi stowy, autor postanowit sprawdzi¢, czy kryterium wyboru danej marki
samochodowej jest zwigzane z uksztalttowanym podczas korzystania z ustug serwisowych
w $wiadomosci klienta wyobrazeniem o marce. Dodatkowym celem artykutu byto poszu-
kiwanie odpowiedzi na pytanie, czy poziom zadowolenia klienta z umiejetnosci prezentacji
oferty i sprzedazy produktow wptywa na satysfakcj¢ globalng z poziomu jakosci zrealizo-
wanej ustugi. To oznacza, ze w ramach pracy podjeto probe weryfikacji, czy zadowolenie
klienta ze sposobu prezentacji oferty i sprzedazy produktu jest czes$cig sktadowa zadowole-
nia z jakosci otrzymanej ustugi serwisowej’.

Autor, podejmujac ten temat, zdolno$¢ do prezentowania oferty i umiejetnos¢ komunikacji
W procesie szacowania jakosci wyrobu umiejscowit w uporzadkowanej rzeczywistosci ustug
autoryzowanego serwisu samochodowego. Prowadzac badania, uwzglednit istnienie zalez-
nosci, w ktorej poziom zadowolenia klienta odzwierciedla uzyskanie przez niego ustugi (lub
jej czesei) spetniajacej odpowiedni poziom wymagan (Zabek, Sikora, 2011). W opinii wielu
autorow zajmujacych si¢ problematyka marketingu szacowany poziom satysfakcji z naby-
tego wyrobu jest utozsamiany z poziomem (stopniem) spetnienia wymagan klienta (Hill,
Alexander, 2003). Dodatkowo niektorzy autorzy za pomoca satysfakcji dokonuja poréw-
nania cech nabytego produktu i cech oczekiwanych przez nabywce (Kotler, 1994) lub kon-
frontuja oczekiwania z wynikiem do§wiadczen uzytkowych (Marciniak, 2000). W niniejszej
pracy uwzgledniono dynamizm funkcjonowania organizacji, co oznacza z jednej strony nie-
stabilno$¢ poszczegdlnych kryteriow oceny umozliwiajacych wybor danej oferty, a z drugiej
konieczno$¢ odwotywania si¢ do postaw i zachowan organizacji, ktéore wzbudzaja u klienta
przekonanie, ze korzystajac z danej oferty (mimo zmieniajacych si¢ wielu okolicznosci), jest
w stanie przewidzie¢ wigkszo$¢ cech nabywanego wyrobu*. Innymi stowy, autor umiejsco-
wit umiejetnos¢ prezentacji oferty i sprzedazy produktow (jako element oceny jakosciowej
wyrobu) w cyklu trwania organizacji, w ktorej wykorzystuje si¢ wszystkie dostepne czynniki
do stymulowania satysfakcji klientow organizacji.

2. Charakterystyka badan

Badania zrealizowano w autoryzowanym serwisie znanej marki samochodowej. Narze-
dziem stuzacym do pozyskania informacji o wybranym segmencie organizacji bylo audy-
toryjne badanie ankietowe. Zostato ono przeprowadzone przez autora’ wérdd tych klientow
oczekujacych na realizacje ustugi serwisowej, ktorzy z ustug badanego serwisu korzystali
przynajmniej po raz drugi, i trwalo pot roku. Metoda audytoryjng uzyskano 514 ankiet z opi-
niami klientow. W ramach przeprowadzonej ankiety klienci zostali poproszeni o okreslenie,

3 W zarzadzaniu, ktorego waznym elementem jest jakos$¢ (dziatan, procesow, wyrobow), monitorowanie
procesdéw stanowi istotne zagadnienie. Niebagatelnym problemem projakosciowego zarzadzania organizacja
jest rowniez wplyw jakosci realizowanych procesow na jako$¢ koncowsa oferowanego wyrobu.

* Autor zalozyl, ze przyje¢cie dynamicznej miary jakosci, jaka jest zadowolenie (satysfakcja) klientow
z nabywanego wyrobu, rekompensuje wspomniang zmienno$¢ warunkow funkcjonowania organizacji.

5 W pracy przedstawiono omowienie jedynie fragmentu badania zrealizowanego przez autora. Wyniki
dotyczace innych zagadnien zostaty zaprezentowane migdzy innymi w: Zabek 2014a; Zabek 2014b.
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jakimi kryteriami sie kierowali, wybierajac uzytkowang marke samochodowg®. Wér6d moz-
liwych wyboréw ankieta zawierata nastepujace pozycje’:

— atrakcyjna cena (,,0kazja”),

— pozytywne oceny i opinie w mediach,

— rekomendacja znajomych,

— whasne dobre do$wiadczenia z serwisem,

— przypadkowo,

— inne.

Klienci mieli rowniez mozliwo$¢ rezygnacji z wypowiedzenia si¢ na ten temat, pozosta-
wiajac niewypetnione pole ankiety.

W ramach zrealizowanej ankiety audytoryjnej klienci zostali tez poproszeni o informa-
cj¢, czy przed rozpoczgciem uzytkowania aktualnie posiadanego samochodu mieli jakikol-
wiek kontakt z tg3 markg samochodows. Udzielajac odpowiedzi, klienci deklarowali brak
doswiadczenia z owa marka, uzytkowanie kolejnego pojazdu tej marki albo pozostawiali
niewypelnione pole w tym punkcie badania, nie wypowiadajac si¢ na ten temat®. Ponadto
klienci zostali poproszeni o okreslenie poziomu swojego zadowolenia z umiejetnosci pre-
zentacji oferty i sprzedazy produktow serwisowych. Udzielajac odpowiedzi, okreslali swoj
stosunek do elementu obstugi w serwisie, zaznaczajac w formatce ankiety jedng z mozliwych
odpowiedzi: ,,bardzo niezadowolony”, ,,raczej niezadowolony”, ,,bez opinii”, ,,raczej zado-
wolony” oraz ,,catkowicie zadowolony”. Pozostawiajac niewypelnione pole w tym punkcie
badania, klient mogt takze nie wypowiadac¢ si¢ na ten temat. Jednocze$nie kazdy z respon-
dentéw zostat poproszony o ocen¢ poziomu swojego zadowolenia z ogdlnej jakosci zreali-
zowanych ustug. Przyznajac jedna z ocen w skali od 1 do 5 (ocena 1 — catkowicie niezado-
wolony, ocena 2 — raczej niezadowolony, ocena 3 — bez opinii na temat poziomu swojego
zadowolenia, ocena 4 — raczej zadowolony, ocena 5 — catkowicie zadowolony), klient doko-
nal kwantyfikacji stanu swojej satysfakcji.

¢ Cho¢ badanie zostato przeprowadzone wsrod klientow serwisu, to jednak w swojej idei odnosilo sig
réwniez do wyboru marki na etapie decydowania o zakupie samochodu. Takie podejécie jest uzasadnione,
gdyz w autoryzowanych stacjach dealerskich istnieje silny zwiazek migdzy poszczegdlnymi dziatami orga-
nizacji oraz realizowanymi procesami. Ten zwigzek ma swoje zrodto przede wszystkim w idei standaryzacji
powszechnie stosowanej w sieciach dealerskich, a wynikajacej z wymagan okreslonych przez wilasciciela
marki (w tym przypadku producenta samochodow).

7 Zaproponowane w ramach ankiety audytoryjnej mozliwe do wyboru kryteria zostaty ustalone na pod-
stawie wieloletniej obserwacji funkcjonowania organizacji.

8 Nalezy zwroci¢ uwage na wyrazne oddzielenie w badaniu obszaru dotyczacego identyfikacji czynnikow
wyboru marki od sfery nieokreslonych na danym etapie badania opinii o nast¢pstwach uzytkowania kolej-
nego pojazdu danej marki. To oddzielenie zrealizowano m.in. po to, aby identyfikacja czynnikow odbywata
si¢ w obiektywnych warunkach, a nie pod jakimkolwiek wptywem nieostrego wrazenia. Prawidlowosc¢ tego
dziatania zostata potwierdzona w dalszej czg$ci pracy. Okazato sig, ze klienci deklarowali dobre doswiadcze-
nie z serwisem jako czynnik decydujacy o wyborze marki, mimo iz literalnie nie kojarzyli kontaktu z marka.
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3. Umiejetnosci oddziatywania na klienta podczas prezentacji oferty
i sprzedazy produktéw serwisowych a wptyw na pdzniejszy wybor
marki

Podjecie decyzji o wyborze marki samochodowej w perspektywie uzytkowania samochodu
nalezacego do jej sieci zwykle poprzedzone jest analizg. Na rysunku 1 przedstawiono roz-
ktad kryteriow, ktorymi kierujg si¢ klienci podczas podejmowania decyzji o wyborze danej
marki samochodowej. Ten rozktad zostal zaprezentowany z uwzglednieniem stosunku klien-
tow do dotychczasowych kontaktow z uzytkowang marka samochodowa. Z badan wynika,
ze dla 212 klientow sposrod catej grupy 514 przebadanych respondentéw wybrany pojazd
jest kolejnym pojazdem uzytkowanym danej marki. To oznacza, ze 41,25% klientow spo-
srod wszystkich respondentow, dokonujgc wyboru danej marki, uczynito to ponownie, a przy
tym wykorzystato dotychczasowe kontakty z przedstawicielami marki. Warto jednak zwro-
ci¢ uwage na czynnik, ktéry w tych dotychczasowych kontaktach z marka odgrywa w opi-
nii klientéw istotng role. Ot6z okazuje si¢, ze wsrod klientéw, ktorzy potwierdzili, iz przed
rozpoczgciem uzytkowania aktualnie posiadanego samochodu mieli wezesniej kontakt z or-
ganizacja reprezentujaca dang marke, najwigcej klientow decyzje o wyborze marki podjeto
na podstawie wiasnego dobrego do$wiadczenia z serwisem. Dla 88 respondentow (41,51%)
deklarujacych doswiadczenie z dang markg argument ,,wtasne dobre doswiadczenie z serwi-
sem” byt czynnikiem decydujacym o skorzystaniu z danej marki ponownie. Sposrdod respon-
dentéw majacych doswiadczenie z dang markg dla 42 klientéw istotnym kryterium wyboru
jest rowniez atrakcyjna cena.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze czynnik ,,dobre doswiadczenie z serwisem” pod-
czas wyboru marki samochodowej jest tez najwazniejszy w grupie klientow, ktorzy nie wy-
powiedzieli si¢ na temat swoich dotychczasowych do§wiadczen z dang markg samochodows.
Okazuje sig, ze 26 klientdéw z grupy 66 respondentow, ktdrzy w ogole nie wypowiedzieli
si¢ na temat swoich do$wiadczen z marka, jako argument wyboru wskazato wlasnie wtasne
dobre dos§wiadczenie z serwisem. To oznacza, ze w tej grupie 39,39% respondentow kieruje
si¢ wrazeniami z kontaktu z serwisem podczas wyboru marki.

W zrealizowanej pracy wykazano takze, ze 236 klientow sposrod 514 nie miato jak
dotad Zzadnego doswiadczenia z dang markg samochodowsa. To oznacza, ze 45,91% sposrod
wszystkich klientow, podejmujac decyzje o wyborze danej marki, wykorzystuje informacje
zewnetrzne lub wiedze uzyskang posrednio w inny sposob. Nalezy zwroci¢ uwagg, ze wirod
klientow, ktorzy potwierdzili, iz przed rozpoczgciem uzytkowania aktualnie posiadanego sa-
mochodu nie mieli zadnych do§wiadczen z dang marka, najwigcej klientow decyzje o wy-
borze marki podjeto na podstawie rekomendacji znajomych oraz pozytywnych ocen i opinii
podawanych w mediach.
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naleigcych do grupy respondentdw, nalezacych do grupy respondentéw nalezacych do grupy respondentéw
ktorzy nie wyrazili opinii na temat deklarujgcych, ze jest to kolejny pojazd tej deklarujacych brak wczesniejszych
kontaktow z tag marka marki doswiadczen z ta marka
¥ atrakecyjna cena ¥ pozytywne oceny i opinie w mediach
' rekomendacja znajomych = wiasne dobre doswiadczenia z serwisem
= przypadek inne (niezdefiniowane)

“ brak odpowiedzi

Rysunek 1. Czynniki decydujace o wyborze marki w odniesieniu do dotychczasowych
doswiadczen klientow
(Figure 1. The list of factors having impact on customers’ choice based on past experience
with the brand)

Z 16 dto: opracowanie whasne na podstawie badan.

Analizujac dane przedstawione na rysunku 1, nalezy wyr6zni¢ dwa istotne czynniki wpty-
wajace na wybor marki. Po pierwsze, okazuje sig, ze dla 126 klientow, stanowiacych 24,51%
wszystkich przebadanych klientow niezaleznie od ich ogdélnych pogladdéw i wrazen opisuja-
cych dotychczasowe dos§wiadczenia z marka, poznanie marki za posrednictwem serwisu jest
kluczowe przy podejmowaniu decyzji o jej wyborze podczas zakupu samochodu. Po dru-
gie, w $wietle zebranych opinii mozna zauwazy¢, ze waznym czynnikiem umozliwiajagcym
poznanie marki jest kazdy, rowniez incydentalny kontakt z serwisem tej marki. Dowodem
tego jest opinia wyrazona przez 12 klientow, ktorzy mimo iz formalnie zadeklarowali, ze jak
dotad z dang marka nie mieli nic wspdlnego, to jednak docenili fakt do§wiadczenia z serwi-
sem, prawdopodobnie majacego charakter przypadkowego i krotkotrwatego kontaktu.

Na podstawie powyzszych danych mozna zauwazy¢é wystegpowanie zalezno$ci migdzy
okreslonym deklarowanym doswiadczeniem z marka a dobrym wlasnym doswiadczeniem
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z serwisem nalezacym do czynnikéw decydujacych o p6zniejszym wyborze marki. Ozna-
cza to, ze umiejetna prezentacja oferty serwisowej potaczona z umiej¢tnoscig sprzedazy
produktow pozytywnie ksztaltuja opini¢ o marce. Istnienie wyzej wymienionych zalezno-
$ci potwierdzaja rowniez wyniki przeprowadzonych badan. Sprawdzenie prawdziwosci
twierdzenia, ze umiej¢tnos$¢ prezentacji oferty serwisowej i sprzedaz produktow wptywa na
ksztattowanie opinii 0 marce i po6zniejszy jej wybor, zostalo wykonane za pomocg testu y?
(Krysicki i in., 2016). Podstawg przeprowadzenia testu jest klasyfikacja wynikow badania
n-elementowej proby w tablicy wedtug jednej cechy w » wierszach i1 wedlug drugiej cechy
w k kolumnach. Wngetrze tablicy niezalezno$ci stanowia liczebnosci n; elementow proby,
ktére jednoczesnie spetniaja kryteria zawarte w i-tym wierszu i j-tej kolumnie. Tablica nieza-
leznosci jest podstawa weryfikacji nieparametrycznej hipotezy zerowe;j, gloszacej, ze w po-
pulacji nie ma zalezno$ci migdzy cechami (zmiennymi) X i Y. Hipotezg t¢ przy przyjetym
poziomie istotnosci a mozna zapisaé zgodnie z poj¢ciem niezaleznosci zmiennych losowych
W sposob nastepujacy:

Hy; P(X=x, Y=yj) =PX=x)" P(Y=yj), )]
czyli cechy X1 Y sa niezalezne, oraz
HiP(X=x,Y=y)#P(X=x) P(Y=y). (@)

czyli cechy X'i Y sg zalezne.

Z tablic rozktadu chi-kwadrat odczytuje si¢ warto$¢ statystyki y° przy poziomie istotno-
Sci a1 przy (r— 1)(k— 1) stopniach swobody.

Jezeli y° hipotez¢ H, odrzuca si¢ na rzecz hipotezy alternatywne;.

Jezeli y? <y’ w1k 1 Nie ma podstaw do odrzucenia hipotezy H, o niezaleznosci cech.

W tym przypadku mamy do czynienia z weryfikacja nastepujacej hipotezy:

H, — hipoteza zerowa stanowigca, ze umiejetnos¢ prezentacji oferty i sprzedazy produk-
tow, bedaca istotnym elementem ksztattujacym do$wiadczenie klienta z serwisem, nie ma
wplywu na ksztaltowanie opinii o marce i jej pdzniejszy wybor;

H, - hipoteza alternatywna zawierajgca stanowisko przeciwne, gloszace, ze umiejgtnose
prezentacji oferty i sprzedazy produktoéw, jako istotny czynnik dos§wiadczenia klienta z ser-
wisem, wplywa na jej pozniejszy wybor przez klientow.

W celu umozliwienia zastosowania testu, w ramach zidentyfikowanego podczas badania
podziatu na klientéw deklarujagcych wezesniejszy kontakt z marka, wykluczajacych kontakt
z marka oraz niewypowiadajacych si¢ na ten temat dokonano wyodrebnienia dwoch pod-
grup badawczych. Jedna podgrupg utworzono z klientow wybierajacych marke na podstawie
wlasnych dobrych doswiadczen z serwisem. Z kolei sktad drugiej stanowili klienci wybie-
rajacy na podstawie czynnikow innych (pozostalych) niz wlasne doswiadczenia z serwisem.
Poszczegdlne wielkosci powstate w wyniku przeprowadzonego badania zostaty zestawione
w tabeli 1.

> 2
=X w-k-1y
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Tabela 1. Tablica zalezno$ci parametrow: rodzaj kontaktu z marka samochodowa a kryteria jej wyboru
(Table 2. The list of factors: the type of contact with the car brand and the choice of a car brand)

Liczba klientoéw serwisu samochodowego
deklarujacych wybor marki
(The number of customers who have chosen the car brand)

Klienci w pOfiziale na rodzaj na podstawie wlasnych | na podstawie pozostatych
‘kontaktow z ma.rkq _ doswiadczen z serwisem | czynnikow wskazanych
(The list of.customers m th? light (based on customers’ przez klientow
of the previous contacts with the own experience with the | (based on other factors SUMA
brand) service) indicated by customers) | (TOTAL)
nil Nil ni2 Ni2
Klienci deklarujacy wezesniejszy
kontakt z marka
(Customers who have declared 88 3197 124 160,03 212
previous contact with the brand)
Klienci deklarujacy, ze nie mieli
weczeéniej zadnego kontaktu z marka
(Customers who have declared no 12 57,85 224 178,15 236
previous contact with the brand)
Klienci, ktorzy zrezygnowali
z wypowiedzi na ten temat
(Customers who have waived 26 16,18 40 49,82 66
to respond)
SUMA 126 388 514

Zr6dto: opracowanie wiasne.

Z tablic rozktadu chi-kwadrat wynika, Zze warto$¢ krytyczna dla poziomu istotnosci
a=10,01 12 stopnia swobody wynosi:

2 _ .2 —
X o 1)0k-1) ~ X0,01:3-1)2-1) — 9.2104 (D

Warto$¢ statystyki kontrolnej testu ustalona na podstawie danych znajdujacych si¢ w ta-
beli 1 wynosi 89,13 i jest wigksza od odczytanej z tablicy rozktadu chi-kwadrat wartosci kry-
tycznej 9,2104. To oznacza, ze zachodzi warunek odrzucenia hipotezy zerowej na rzecz hi-
potezy alternatywnej. Z faktu zaistnienia wyzej wymienionej nierbwnosci wynika, ze mozna
z 99-procentowym prawdopodobienstwem stwierdzi¢, iz umiejetna prezentacja produktu
i oferty serwisowej potaczona z umieje¢tng komunikacjg stanowiaca istotny element do§wiad-
czen klienta z serwisem wplywaja na ksztaltowanie opinii o marce i jej (pdzniejszy) wybor.

4. Analiza satysfakcji klientéw z nabytych wyrobéw w $wietle ich
zadowolenia z umiejetnosci prezentowania oferty serwisowe;j
i sprzedazy produktow

W celu poznania mechanizmow ksztaltowania ocen poziomu satysfakcji, a takze precyzyj-
nego zidentyfikowania gtéwnych czynnikow wptywajacych na oceny koncowe zadowolenia
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z poziomu zrealizowanych ustug w autoryzowanym serwisie zastosowano analizy wedtug
dodatkowych parametréw. Jednym z parametrow ksztaltujacych koncowe zadowolenie z po-
ziomu jakosci zrealizowanych ustug jest umiejetnos¢ ich prezentacji i sprzedazy produktow.
Rozktad poziomu satysfakceji klientow ze wzgledu na ich stosunek do umiejetnosci prezen-
towania oferty przedstawiono w tabeli 2. Z zaprezentowanych tam danych wynika, ze po-
ziom satysfakcji catkowitej z jakosci ustug w autoryzowanym serwisie samochodowym jest
najwyzszy w przypadku klientow bardzo zadowolonych z umiejetnosci prezentacji oferty
i sprzedazy produktow oraz w przypadku klientow, ktorzy w ogoéle nie udzielili odpowiedzi
na ten temat. Nalezy jednak podkresli¢, ze w przypadku klientéw catkowicie zadowolonych
wystepuje mniejszy przedzial odpowiedzi granicznych niz w przypadku klientow, ktdrzy nie
udzielili odpowiedzi na temat umiej¢tnosci prezentacji oferty i sprzedazy produktow. Wigk-
sza warto$¢ odchylenia standardowego (tabela 2) w przypadku klientow, ktorzy nie skomen-
towali umiej¢tnosci prezentacji oferty i sprzedazy uslug w organizacji ustugowej, oznacza
wigksze zroznicowanie ocen w odniesieniu do oceny $redniej niz w przypadku klientéw bar-
dzo zadowolonych.

Z analizy danych przedstawionych w tabeli 1 wynika, ze dos¢ wysoko swoje zadowolenie
z poziomu jakoS$ci zrealizowanej ustugi oceniaja rowniez klienci raczej zadowoleni z umie-
jetnosci prezentacji oferty i sprzedazy produktow. Niemniej jednak w tym przypadku poziom
satysfakcji §rednich jest nizszy niz w przypadku klientow bardzo zadowolonych oraz klien-
tow, ktorzy nie udzielili odpowiedzi na temat umiejetnosci prezentacji oferty i sprzedazy
produktow. Nalezy zwroci¢ uwage, ze wicksza wartos¢ odchylenia standardowego w przy-
padku klientow niewypowiadajacych si¢ na temat umiejetnosci prezentacji oferty i sprzedazy
produktow swiadczy o tym, iz klienci ci w sposob bardziej zréznicowany — w odniesieniu do
oceny $redniej — niz klienci bardzo zadowoleni oceniali poziom zadowolenia z jakosci zre-
alizowanych ustug. Z kolei nizsza warto$¢ mediany niz w przypadku klientoéw bardzo zado-
wolonych oraz klientow, ktérzy nie udzielili odpowiedzi na temat umiej¢tnosci prezentacji
oferty i sprzedazy produktow, w przypadku klientéw raczej zadowolonych oznacza taki roz-
ktad ocen satysfakcji, w ktorym wickszo$¢ stanowiag oceny nizsze od $redniej arytmetycz-
nej’. To $wiadczy o tym, ze wigkszo$¢ klientow, ktorzy po zakonczeniu ustugi sa raczej za-
dowoleni z umiejgtnosci prezentacji oferty i sprzedazy produktow, najwyzej w takim samym
stopniu lub nizszym ocenia p6zniej jakos$¢ ustugi finalnej niezaleznie od oddziatywania in-
nych czynnikéw redukujacych niekorzystne wrazenie kontaktu interpersonalnego.

Na podstawie obserwacji funkcjonowania autoryzowanego serwisu samochodowego na-
lezy wyjasni¢, ze takimi czynnikami przystaniajacymi efekt niekorzystnego wrazenia wy-
wotanego podczas prezentacji oferty sa w szczegdlno$ci: skrocony czas oczekiwania na
przyjecie do serwisu, krotszy niz zapowiadany wczesniej termin realizacji ustugi, dodat-
kowe zapewnienie o jakosci i gwarancji oraz komfortowe warunki oczekiwania na realizacjg
ustugi.

? Zgodnie z teorig rozktadu asymetrii lewostronnej (Krysicki i in., 2016).



64

Janusz Zgbek

Tabela 2. Poziom satysfakcji klientdéw autoryzowanego serwisu samochodowego z obstugi
w zakresie prezentacji oferty oraz sprzedazy produktow i ustug
(Table 2. Satisfaction level of customers of an authorised car service
as regards presentation of offer and sale of products and service)

Poziom satysfakcji klienta z obstugi
Wybrane parametry (Level of customer satisfaction with service)
statystyczne bardzo racze] _ .raczej t?ardzo
(Selected statistical zadowolony | zadowolony nie ma niezado- niezado- brak
parameters) (quite (rather opinii wolony wolony odpowiedzi
satisfied) satisfied) (no opinion) (rather (quite (no response)
: dissatisfied) | dissatisfied)
Poziom satysfakcji
srednich 4,7602 4,3889 3,6819 2,25 — 4,6154
(Level of average
satisfaction)
Poziom satysfakcji
waznych o
(Level of significant 292 144 a4 8 26
satisfaction)
Odchylenie
Eggg;fr‘;we 0.4269 0,5152 06314 | 04330 — 0,8355
deviation)
Mediana
(Median) > 4 4 2 - 3

Z 16 dto: opracowanie whasne na podstawie badan.

Najnizej poziom swojego zadowolenia z jako$ci $wiadczonych w serwisie ustug ocenili
ci klienci, ktorzy byli raczej niezadowoleni z umiejgtnosci prezentacji oferty i sprzedazy
produktéow lub w ankiecie ocenili swoj stosunek do tych umiejetnosci jako neutralny badz
obojetny. Trzeba podkresli¢, ze wsrod klientow, ktorych stosunek do umiejetnosci prezenta-
cji oferty 1 sprzedazy produktow jest obojetny, wystepuje wicksze zréznicowanie ocen zado-
wolenia z nabytej ustugi niz w przypadku klientow raczej niezadowolonych z umiejetnosci
prezentacji oferty i sprzedazy produktow. Swiadczy o tym wigksza warto$¢ odchylenia stan-
dardowego. Wigksza niz w przypadku klientow raczej niezadowolonych wartos¢ satysfak-
cji sredniej, w przypadku klientéw obojetnych mniejsza od mediany, jest potwierdzeniem
sytuacji, w ktorej wigkszo$¢ ocen poziomu satysfakcji jest wyzsza od $redniej arytmetycz-
nej'?. To oznacza, ze wérdd klientow neutralnych w stosunku do umiejetnosci prezentacji
oferty i sprzedazy produktéw liczba klientow catkowicie zadowolonych i raczej zadowo-
lonych z poziomu jako$ci otrzymanej ustugi jest wigksza od liczby klientow przyznajacych
pozostate oceny. Nalezy zwrdci¢ uwage, ze o ile szacowanie poziomu jakosci ustug przez
klientow raczej niezadowolonych z umiej¢tnosci prezentacji oferty i sprzedazy produktow
ze wzgledu na niewielka liczebnos$¢ proby jest malo miarodajne, o tyle klienci ci swoja niska
ocene konsekwentnie uwzgledniaja w globalnej ocenie nabytej ustugi serwisowe;.

10 Zgodnie z teorig rozktadu asymetrii prawostronnej (Krysicki i in., 2016).
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5. Podsumowanie

Z przeprowadzonych badan wynika, ze dos§wiadczenia wlasne z serwisem zebrane pod-
czas bezposredniego kontaktu personelu to istotny czynnik ksztattujacy relacje organizacji
z klientem. W pracy wykazano, ze okoto 25% wszystkich klientow zadeklarowato wybor
marki na podstawie wtasnych dobrych doswiadczen z serwisem. Z kolei w przypadku klien-
tow majacych wczesniejszy kontakt z dang marka prawie 42% respondentow (doktadnie
41,51%) wskazalo doswiadczenie z serwisem jako decydujace kryterium wyboru marki. Za
pomoca testu x> wykazano, Ze istnieje zalezno$¢ miedzy liczbg klientow wybierajacych dang
marke samochodowg a liczba klientéw majacych wczesniej doswiadczenie z serwisem tej
marki. Jednoczesnie dowiedziono znaczenia incydentalnych kontaktow z serwisem w poz-
niejszym procesie decyzyjnym wyboru danej marki. Okazuje si¢, ze 12 klientéw, ktoérzy nie
mieli dotychczas zadnych formalnych kontaktow z dang marka, wskazato doswiadczenie
z serwisem jako kryterium wyboru tej marki. To oznacza, ze dla ponad 2% klientow przypad-
kowy kontakt z serwisem byt istotny podczas poézniejszego wyboru marki''.

Na podstawie przeprowadzonych badan mozna stwierdzi¢, ze ocena organizacji z punktu wi-
dzenia umiejetnosci prezentowania oferty i sprzedazy produktow ma duze znaczenie w ksztat-
towaniu u klienta opinii o jako$ci koncowej tych wyrobow. Jako$¢ ta, wyrazana stopniem za-
dowolenia klientow ze zrealizowanej ustugi, jest tym wyzsza, im wigksza jest liczba klientow
catkowicie zadowolonych z poziomu prezentowania oferty i umiejetnosci sprzedazy produk-
tow oraz im wigksza jest liczba klientdéw w ogdle niewypowiadajacych si¢ na ten temat. Z kolei
umiarkowane niezadowolenie z umiej¢tnosci prezentowania oferty i sprzedazy produktow oraz
neutralny stosunek klientow do tych umiejetnosci przektadaja si¢ na niskie lub umiarkowanie
niskie zadowolenie z poziomu jakosci zrealizowanych ushug. To oznacza, ze umiarkowane nie-
zadowolenie z umiejetnosci prezentacji oferty i sprzedazy produktow to nic innego jak konse-
kwentne konwertowanie stanu emocji na poziom zadowolenia z jakosci zrealizowanej ushugi.

W pracy wykazano, ze waznym elementem ksztattujacym doswiadczenie klientow z ser-
wisem jest indywidualnie zorientowana komunikacja podczas prezentacji oferty serwisowe;j
i sprzedazy produktow autoryzowanego serwisu samochodowego (Zabek, 2014a). W branzy
motoryzacyjnej, w ktorej dominujg ustugi techniczne o silnej orientacji specjalistycznej,
umiejetnos¢ prezentowania oferty i sprzedazy produktéw wptywa w istotny sposob na jakosé
finalng wyrobu (Zabek, 2010). Warto zwroci¢ uwage, ze chociaz jakosc jest czesto uznawana
za czynnik ksztattujacy marke (Urbaniak, 2008), to jednak w pracy potwierdzono, iz ta zalez-
nos¢, w pewnym uproszczeniu, zachodzi rowniez w druga strong: poziom oczekiwanej przez
nabywcow jakosci ustugi jest funkcjg opinii 0 marce wypracowywanej migdzy innymi pod-
czas prezentowania oferty w serwisie i sprzedazy produktéw (Hawes, Bornhouse, 1987). Na-
lezy podkresli¢, ze wlasne doswiadczenie z serwisem samochodowym danej marki odgrywa
w $wiadomosci klientdw niebagatelng rolg podczas decydowania o wyborze samej marki sa-
mochodowej oraz stanowi rodzaj zaliczki w budowaniu globalnego zadowolenia z poziomu
zrealizowanej ustugi. Jest to zbiezne z cytowanym w literaturze pogladem o zwiazku po-
strzegania marki a jej wyborem oraz nawigzuje do zasady, ze marka to satysfakcja z wyboru
rzeczy pewnych (Andersen, 2005).

' Trzeba podkresli¢, ze $wiadczenie ustug serwisowych nalezy do zmiennych oddziatujacych na lojal-
nos¢ wobec marki producentéw (Mitchell, King, Reast, 2001, s. 422).
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Customer service as a determinant of the relationship with a brand
and a stimulator of product quality

Abstract: The main aim of the article an analysis of the
impact of customers experience with a brand of a car
service on the choice of a car brand at the time of pur-
chase. In the work’s concept, the element shaping a cus-
tomer’s experience with a service is a mutual contact

during presentation of a service offer and sale of prod-

ucts by staff. The additional aim of the article is to show
the relationship between the ability to present an offer
and sale of products, and the final quality of service
measured by means of customer satisfaction level. In
the article the research results conducted with a audito-

rium questionnaire method among customers of an au-
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thorised car service are presented. The research shows
that personal experience of a customer gained during
a personal contact is an important factor in the brand
choice. In addition, in the automotive industry, the abil-
ity to present an offer and sale of products, being a rela-
tionship-building element between the customer and the
organisation, impacts the final quality of the product.
The research shows that the level of products quality

Key words: product quality, satisfaction, brand

expressed by the level of customer satisfaction is higher
in proportion to the number of customers fully satisfied
with the level of offer presentation and products sale
whereas a moderate satisfaction with the level of offer
presentation and products sale as well as a neutral at-
titude of customers towards these skills translate into
a low satisfaction level with the quality of provided ser-

vice.




