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1. Wprowadzenie

Metodyka pomiaru satysfakcji klientow jest jednym z komponentdéw systemu pomiaru i
monitorowania satysfakcji klientow z jakosci ustug publicznych swiadczonych przez 10
Jednostek Samorzadu Terytorialnego powiatu torunskiego. System ten zostat
zaprojektowany w ramach projektu , Kompetentna kadra, profesjonalny urzad — atutem
powiatu torunskiego”. Pozostate komponenty systemu to instrument pomiarowy oraz
narzedzie generujgce zbiorcze wyniki pomiaru satysfakcji klientow. Stanowig one odrebne
dokumenty. Metodyke pomiaru satysfakcji klientéw scharakteryzowano natomiast w
kolejnych punktach niniejszego opracowania.

Metodyka badania satysfakcji klientéw zostata oparta na Modelu Pomiaru Satysfakcji
Klientow Urzedu. Analityczny Model Pomiaru Satysfakcji Klientéw Urzedu (Model PSKU)
powstat w oparciu o dogtebne studia literaturowe, wyniki wywiadéw w Urzedach, analize
materiatéw pozyskanych z Urzedédw oraz wytyczne Kodeksu Etyki Pracownikéw Urzedu.

Przeprowadzone studia literaturowe pozwolity na wytonienie dwodch modeli,
wykorzystywanych w badaniach satysfakcji klientéw oraz pomiarze jakosci ustug, ktére
potraktowano jako podstawe koncepcyjng analitycznego Modelu Pomiaru Satysfakcji
Klientow Urzedu. Sg to Model Servqual, stosowany do oceny jakosci ustug oraz Model
Europejskiego Indeksu Satysfakcji Klientow (European Customer Satisfaction Index),
wykorzystywany w pomiarach satysfakcji klientdw dowolnego typu organizacji.

W zwigzku z powyzszym omodwienie metodyki badawczej opartej o Model Pomiaru
Satysfakcji Klientéw Urzedu (punkt 3.3) zostanie poprzedzone wylozeniem podstaw
teoretycznych dotyczgcych zjawiska satysfakcji klientow (punkt 2) oraz metod jego pomiaru
(punkt 3), w tym Modelu Servqual (punkt 3.1) oraz Modelu Europejskiego Indeksu Satysfakc;ji
Klientow (punkt 3.2).

Pomiar satysfakcji klientow Urzedu, zgodnie z Modelem PSKU, odbywa sie w oparciu o
badanie ankietowe, w ktorym instrumentem pomiarowym jest kwestionariusz ankiety. Do
jego skonstruowania niezbedne byto opracowanie listy wyznacznikow wartosci oferty
Urzedu, majgcych znaczenie dla klienta, umozliwiajgcej pomiar jakosci swiadczonych przez
Urzad ustug. W celu jej utworzenia wykorzystano wytyczne Modelu Servqual, ktory poddano
jednak pewnym modyfikacjom w zwigzku z potrzebg uchwycenia specyfiki funkcjonowania
Jednostek Samorzadu Terytorialnego (JST).

Informacje dotyczace zakresu dziatalnosci, oferty i specyfiki funkcjonowania JST
gromadzono positkujgc sie zardwno zrédtami wtérnymi, jak i pierwotnymi. Analizie poddano
wiec materialy uzyskane bezposrednio z Urzeddw, takie jak: schemat organizacyjny,
regulamin organizacyjny, procedura postepowania z dokumentami oraz lista wnioskow
(drukéw) dla klientéw udostepnianych na stronie internetowej JST. Dane pierwotne
pochodzity z wywiadéw przeprowadzonych w 10 JST w dniach 25.08-3.09.2010 r. z
wykorzystaniem kwestionariusza wywiadu stanowigcego zatacznik 1 niniejszego
opracowania.

Podstawowe cele, jakie postawiono na etapie zapoznawania sie z zakresem
dziatalnosci, ofertg i specyfika funkcjonowania JST przyjety nastepujaca postac:

1) rozpoznanie struktury organizacyjnej, zakresu dziatalnosci oraz oferty (produktéw)

Urzedu;
2) rozpoznanie systemoéw zarzadzania np. jakoscig (ISO 9001) lub relacjami z klientami
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(CRM na bazie informatycznego systemu ERP), ktdre sktaniajg lub obligujg JST do
pomiaru satysfakcji klientow;

3) rozpoznanie praktyk w zakresie pomiaru satysfakcji klientow (ustalenie czy w
Urzedzie mierzy sie satysfakcje klientéw, jesli tak — prosba o udostepnienie

stosowanego narzedzia badawczego - kwestionariusza ankiety, okreslenie
czestotliwosci pomiaru, stosowanych skal pomiarowych oraz miernikéw satysfakgcji
klientéw);

4) rozpoznanie sposobu zarzgdzania procesem obstugi klienta (wykorzystywane kanaty
komunikacyjne /np. kontakt bezposredni, Internet, punkt informacyjny, telefon,
infolinia telefoniczna, ulotki, tablica ogtoszern/, udogodnienia dla klientéw /np.
parking, poczekalnia, miejsce zabaw dla dzieci, system eliminacji kolejek,
udogodnienia dla niepetnosprawnych, napédj dla klientdw/, sposoby zwiekszania
dostepnosci produktow /np. godziny otwarcia urzedu, Internet, liczba stanowisk
obstugi klienta/, pomiary w procesie /np. odsetek btednych decyzji, czas wydawania
decyzji, czas obstugi klienta, liczba skarg klientéwy/);

5) rozpoznanie wyznacznikdw satysfakcji klientow (wyznacznikow wartosci oferty)
Urzedu (takich jak np. jasnos$¢ regut/instrukcji postepowania dla klienta,
zainteresowanie klientem, przyjaznosc¢ obstugi, wystréj poczekalni i biur, rzetelnosc i
profesjonalizm obstugi, dostepnos¢ informacji o produkcie, doktadnosc i rzetelnos¢
uzyskiwanych informacji o produkcie, dostepnos$¢ produktu, czas pozyskania
produktu, adekwatnosé kosztéw pozyskania produktu do jego wartosci);

6) pozyskanie danych umozliwiajagcych umieszczenie banera internetowego
potgczonego z kwestionariuszem internetowym na stronach JST.

W wyniku przeprowadzonych wywiaddw ustalono miedzy innymi, ze zaledwie w
dwdch Urzedach sposrdd 10 JST powiatu torunskiego, mianowicie w Starostwie Powiatowym
w Toruniu oraz w Urzedzie Miasta Chetmzy, prowadzi sie pomiary satysfakcji klientow w
zwigzku z wymogami wdrozonego systemu zarzgdzania jakoscig I1ISO 9001. Okazato sie ze,
oba Urzedy stosujg identyczny kwestionariusz ankiety do pomiaru satysfakcji klientow,
ztozony z szesciu pytan zamknietych wyskalowanych prostg skala nominalng, zawierajaca
dwa warianty odpowiedzi: ,tak” i ,nie” oraz jednego pytania otwartego. Kwestionariusz ten
pozyskano, aby nie przeoczy¢ ktéregos z zawartych w nim watkéw w nowo tworzonym
narzedziu pomiarowym. Ponadto ustalono, ze:

1) liczba stanowisk obstugi klienta waha sie w JST od 15 do 80, srednio natomiast

ksztattuje sie na poziomie 32;

2) w zadnym sposrdad 10 JST nie istniejg procedury obstugi klientow, opracowane dla
pracownikéw;

3) instrukcje postepowania dla klientow we wszystkich 10 JST przyjmujg najczesciej
postac instrukcji ustnych, w niektérych Urzedach ich funkcje petnig tzw. karty ustug;

4) gtébwnym miernikiem wykorzystywanym w procesie obstugi klientéw jest liczba
skarg klientow (10 JST), zdecydowanie rzadziej mierzy sie: czas wydawania decyzji —
wedtug KPA (5 JST), odsetek zadowolonych klientéw (2 JST), czas odpowiadania na
pisma (1 JST), odsetek btednych decyzji (1 JST), liczbe odwotan od decyzji (1 JST),
liczbe uchylonych decyzji (1 JST), liczbe decyzji odmownych i decyzji pozytywnych (1
JST);

5) liczba klientdw urzedu (mieszkarnicéw powiatu, gminy lub miasta) waha sie od 4200

do 95000, srednio natomiast ksztattuje sie na poziomie 19000,
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6) we wszystkich 10 JST zadeklarowano, ze podczas pomiaru satysfakcji klientéw na
terenie Urzedu lub w GClI (Gminnym Centrum Informacji) badZ w wiosce
komputerowej udostepniony zostanie przynajmniej jeden komputer do pomiaru on-
line, umozliwiajacy klientom wypetnienie kwestionariusza internetowego.

Wywiady przeprowadzano gtownie z Sekretarzami Urzedow (8 JST), raz tylko
odpowiedzi udzielat pracownik Dziatu Promocji. W przypadku 2 JST w wywiadzie
uczestniczyli takze Wojtowie (2 JST). W 1 JST wywiad przeprowadzono z Panig Naczelnik oraz
Panig Inspektor w Wydziale Organizacyjnym i Spraw Obywatelskich.

Ostatnim zrédtem informacji, ktére wykorzystano do opracowania listy wyznacznikéw
wartosci oferty Urzeddw, a tym samym metodyki do pomiaru satysfakcji klientow Urzedu,
byt Kodeks Etyki Pracownikéw Urzedu. Jego wytyczne uwzgledniono w zwigzku z potrzebg
kalkulowania w oparciu o tworzone narzedzie pomiarowe, poza wskaznikami satysfakcji
klientéw, rowniez wskaznika poziomu etycznego pracownikow.

Po utworzeniu listy wyznacznikéw wartosci oferty oraz zaprojektowaniu pierwszej
wersji instrumentu pomiarowego, poddano go konsultaciom w 10 JST. Kwestionariusz
ankiety przestano do JST drogg mailowg. W konsultacjach wziety udziat 3 JST. Odbywaty sie
one drogg mailowa (Urzad Gminy w Ztejwsi Wielkiej), telefoniczng (Urzad Gminy w Lubiczu)
oraz w drodze spotkan osobistych (Starostwo Powiatowe w Toruniu). Jednocze$nie w dwdch
JST przeprowadzono badania pilotazowe, w celu przetestowania narzedzia badawczego na
niewielkiej prébie klientéw Urzeddw. Pilotaz odbyt sie w Starostwie Powiatowym w Toruniu
na probie 23 klientéw oraz w Urzedzie Gminy tysomice na prébie 11 klientow.
Kwestionariusz ankiety konsultowano takze w biurze projektu z cztonkami zespotu oraz z ze
specjalistami w dziedzinie badan marketingowych. Uwagi, zebrane w drodze konsultacji i
pilotazu, doprowadzity do powstania tgcznie pieciu wersji instrumentu pomiarowego. Pigta
wersja kwestionariusza ankiety zostata uznana za ostateczng. Cztery pierwsze wersje
narzedzia pomiarowego stanowig zatgcznik 2 niniejszego opracowania.

2. Pojecie i istota satysfakcji klientow

W literaturze wystepuje kilka modeli wyjasniajgcych powstawanie satysfakcji klienta. Nalezg
do nich: model emocjonalny, model oparty na teorii sprawiedliwo$ci wymiany oraz model
oczekiwanej niezgodnosci. Modele te powstawaty na gruncie doswiadczen i badan
pochodzacych z rynkédw dobr i ustug dostarczanych przez organizacje gospodarcze
(przedsiebiorstwa) w warunkach silnej konkurencji. Tym samym ich przydatnos¢ na gruncie
sektora ustug publicznych, a w szczegdlnosci instytucji administracji pafnstwowej, moze
wydawac sie ograniczona. Tak jednak nie jest, bowiem zasadnicze mechanizmy decydujace o
powstawaniu u klienta odczucia satysfakcji badz niezadowolenia sg niezmienne, bez wzgledu
na rodzaj organizacji, ktéra dostarcza mu wartos¢ w postaci produktu (wyrobu lub us’rugi)l.
Instytucje administracji panstwowej nalezy traktowac jak kazdg organizacje, ktéra ma swoich
klientow, a jej zadaniem jest dostarcza¢ im wartos$é. Fakt, ze instytucja administracji
panstwowej w zakresie wiekszosci swiadczonych ustug nie ma konkurencji, a jednoczes$nie
»nabywanie” jej produktow przez klientow podyktowane jest wymogami prawa, nie zwalnia

! Termin »produkt” traktowany jest w tym opracowaniu szeroko i obejmuje, poza wyrobem materialnym,
takze produkt niematerialny, taki jak: ustuga, idea czy pomyst.
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jej z dbania o klienta i doskonalenia swojej oferty. S3 przynajmniej cztery powody, dla
ktorych zarzadzajacy JST powinni traktowaé sprawe pomiaru satysfakcji klientow
priorytetowo: (1) Jednostki Samorzadu Terytorialnego sg instytucjami zaufania spotecznego,
w przypadku ktorych stuzba publiczna stanowi zasadniczg tresé ich misji — troska o klienta
powinna wiec by¢ nadrzedng wartoscig tworzgcg ich kultury organizacyjne; (2) pracownicy
Urzeddw wynagradzani sg z budzetu panstwa, ktory zasilajg miedzy innymi wptywy z
podatkéw ptaconych przez mieszkancoéw naszego kraju, w tym mieszkancow powiatu
torunskiego, bedacych klientami JST — oznacza to, ze klienci Urzedéw jako podatnicy sg
Swiadomi (w coraz wiekszym stopniu), ze do Urzedu przychodzg po produkty, za ktore juz
zapfacili i nalezy im sie sprawna i fachowa obstuga; (3) wyniki pomiaru satysfakcji klientow sg
najlepszym drogowskazem dla usprawnien organizacyjnych, w tym dziatan na rzecz
doskonalenia jakosci $wiadczonych ustug; (4) wzrost satysfakcji klientow organizacji
przyczynia sie do wzrostu satysfakcji jej pracownikéw. Warto wiec uwaznie przestudiowacd
istniejgce modele wyjasniajgce powstawanie satysfakcji klienta.

W modelu emocjonalnym satysfakcja klienta to stan pozytywnej reakcji emocjonalnej
towarzyszacy ocenie rezultatéw uzycia produktu. Rezultaty te klient ocenia w kategoriach
sukcesu lub porazki, gdzie sukces wywotuje stan satysfakcji, a porazka nagromadzenie emocji
negatywnych odbieranych przez klienta jako stan niezadowolenia. Im wiecej emocji
konsumenta generuje produkt (zaréwno pozytywnych, takich jak zachwyt, szczescie, jak i
negatywnych — frustracja, rozczarowanie), tym bardziej motywujgce dziatanie bedzie miata
odczuta przez niego satysfakcja (niezadowolenie) w odniesieniu do przysztych zachowan,
takich jak ponowny zakup lub zmiana marki, wygtaszanie negatywnych lub pozytywnych
opinii o produkcie, skargi i reklamacjez. Klienci odczuwajacy satysfakcje majg tendencje do
jej ujawniania w ekspresyjny sposdb, odczuwajacy jej brak mniej sg sktonni do okazywania
emocji. Moze sie réwniez zdarzy¢ tak, ze uzycie produktu wywofa rdézne i jednoczesnie
sprzeczne reakcje emocjonalne, np. przyjemnos$é, podniecenie i wine. Sprzeczne emocje
mogaq takze pojawi¢ sie w odniesieniu do réznych cech produktu. Z powodu pewnych cech
konsument moze odczuwac zadowolenie, z powodu innych rozczarowanie lub ztosc.

Zgodnie z teorig sprawiedliwos$ci wymiany (ang. The Equity Theory) satysfakcja klienta
pojawia sie, gdy spostrzeze on, ze stosunek jego wtasnych korzysci z posiadania produktu do
naktadéw zwigzanych z jego pozyskaniem jest sprawiedliwy. Ocena odbywa sie w
kategoriach kosztéw i zyskdw obydwu stron zaangazowanych w transakcje. Kosztami mogg
by¢: pienigdze, wysitek, czas. Zyskami sg korzysci i zobowigzania uzyskane z wymiany, takie,
jak mozliwosci wykorzystania produktow w pozadany dla siebie sposéb oraz oszczednos¢
czasu®.

Transakcja jest rezultatem wymiany, ktorej przedmiotem mogg by¢ produkty,
pienigdze, informacje itp. Specyfika transakcji polega na niesymetrycznej relacji wymiany
pomiedzy nabywcy a dostawcg. Dodatkowo wiekszos$¢ transakcji zawiera element ryzyka

? R.B. Woodruff, B. Robert, Developing and Applying Consumer Satisfaction Knowledge: Implications for
Future Research, ,Journal of Consumer Satisfaction, Dissatisfaction and Complaining Behavior”, 6 (1995), ss. 1-
11.

* A Jachnis, J. F. Terelak, Psychologia konsumenta i reklamy, Oficyna Wydawnicza Branta, Bydgoszcz 1998,
s. 173.
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zwigzanego z niemoznoscia przewidzenia rezultatéw uzycia produktu w przysztosci®. W
zaleznosci od tego, jak trafnie klient oceni te rezultaty przed uzyciem produktu, poniesione
koszty przewyisza, zrownowazg lub nie doréwnajg osiggnietym zyskom w odczuciu klienta.
Oceniajgc sprawiedliwos¢ wymiany, swoéj wspotczynnik zyskéw do kosztéw odniesie on do
tegoz wspotczynnika dla strony dostawcy. Relacja zyski/koszty oraz bilans wspdtczynnikow:
wtlasnego i dostawcy, dajgcy odpowiedz, kto zyskat, a kto stracit, zadecydujg o tym, czy
doswiadczy on stanu satysfakcji, obojetnosci czy niezadowolenia. Klienci porownujg réwniez
swoje wspotczynniki korzysci/naktady dla konkretnej oferty z ,zyskiem netto” poréwnan
wspotezynnikéw innych oséb (przyjaciot, krewnych), ktérzy skorzystali z identycznej oferty”.

Model oczekiwanej niezgodnosci (ang. The Expectancy-Disconfirmation Model),
rozwijany w latach 1970-tych, jest jednym z podstawowych i najbardziej kompleksowych
modeli opisujgcych powstawanie satysfakcji. Wedtug niego klient ocenia poziom swojej
satysfakcji na podstawie zderzenia doswiadczen z produktem z wczesniejszymi
oczekiwaniami. Zgodnie z tym modelem satysfakcja klienta jest ,..emocjonalng
odpowiedzig wywotang przez poznawczo-oceniajgcy proces, w ktérym postrzegane cechy
produktu konsument poréwnuje ze swoja wizja wartosci (potrzebami, pragnieniami)”®. Inna
definicja mowi, ze satysfakcja jest ,...stanem odczuwanym przez jednostke, zwigzanym z
poréwnaniem postrzeganych cech produktu z oczekiwaniami jednostki dotyczacych tychze
cech”’. Jedli produkt pod jakimé wzgledem nie odpowiada wczesniejszym oczekiwaniom, to
nabywca jest niezadowolony. Jesli oczekiwania zostajg spetnione, nabywca jest
usatysfakcjonowany. Jesli cechy produktu przekraczajg oczekiwania, to nabywca jest
zachwycony. Ocena doswiadczenia konsumpcyjnego w kategoriach satysfakcji dokonuje sie
wiec w ramach kontinuum, od niepozgdanego braku satysfakcji do pozgdanej satysfakcjig.

Nabywcy ksztattujg swoje oczekiwania na podstawie wczeéniejszych doswiadczen,
zwigzanych z nabywaniem danego produktu, na podstawie opinii przyjaciot i krewnych oraz
informacji i obietnic sktadanych przez sprzedajgcego (dostawce) i konkurencje. Jesli
przedsiebiorstwo (organizacja) poprzez dziatania marketingowe podniesie poziom oczekiwan
zwigzanych z produktem zbyt wysoko i dostarczy produkt nie spetniajacy tych oczekiwan, to
klient bedzie najprawdopodobniej niezadowolony i rozczarowany. Z drugiej strony, jesli
przedsiebiorstwo (organizacja) okresli oczekiwania na zbyt niskim poziomie, to nie
przyciggnie wystarczajaco duzej liczby nabywcédw, cho¢ zadowoli, by¢ moze nawet ponad
miare, juz pozyskanych klientéw.

Teorie satysfakcji klienta wediug modelu oczekiwanej niezgodnosci graficznie
prezentuje rysunek 1.

" K. Gronhanug, M.C. Gilly, A Transaction Cost Approach to Consumer Dissatisfaction and Complaint
Actions, ,Journal of Economic Psychology”, 1991, 12 (1), ss. 165-183, cytat za A. Jachnis, J. F. Terelak, op. cit, s.
172.

A Meyer, P. Westerbarkey, Measuring and managing hotel guest satisfaction [w:] M.D. Olsen, R. Teare,
E. Gummesson (red.), Service Quality In Hospitality Organisations, Cassel 1996, s. 190.

® Tamze, s. 190.

’ Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebether i Ska, Warszawa 1994, s. 35.

® R.A. Westbrook, R.L. Oliver, The dimensionality of consumption emotion patterns and consumer
satisfaction, ,Journal of Consumer Research”, 1991, 18 (1), ss. 84-91, cytat za A. Jachnis, J. F. Terelak, op. cit, s.
168.
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Rysunek 1. Teoria satysfakc;ji klienta

Postrzegane
dziatanie/jaké¢ produktu

¥
Odczucie Skutki
Postrzegana Postrzegan satysfakcji —» satysfakciji

/ niezgodné¢ wartcs¢ (dyssatysfakcj (dyssatysfakcji)

LQJ

=

Standard poréwnawczy
(oczekiwania klienta)

Osd Reakcja

satysfakcji na otrzyman
wartosé

Zrédto: R. Haffer, Satysfakcja konsumentdw i jej pomiar, [w:] S. Sudot, J. Szymczak i M. Haffer (red.),
Marketingowe testowanie produktow, PWE, Warszawa 2000, s. 288.

Postrzegane dziatanie/jako$s¢ produktu jest porownywane ze standardem
reprezentujgcym oczekiwania co do tego dziatania (jakosci). Pordwnanie to skutkuje
zazwyczaj niezgodnoscig, czyli rdéznicg pomiedzy tym, co bylo oczekiwane i tym, co
otrzymano. Poprzez to poréwnanie klient okresla, jakg wartos¢ dostarczyt mu produkt.
Ponadto na postrzegang przez klienta wartos¢ ma wptyw poréwnanie jakosci produktu z
poniesionymi kosztami jego nabycia, w tym rdéwniez cenqg. Nalezatoby w tym miejscu
dokonac rozrdznienia pomiedzy satysfakcjg klienta i wartosciag dla klienta, zwtaszcza dlatego,
ze cho¢ rdézne, obie koncepcje sg sobie bardzo bliskie. Wartos¢ dla klienta opisuje nature
zwigzku miedzy produktem, uzytkownikiem i jego celami w konkretnej sytuacji
konsumpcyjnej lub uzytkowej, podczas gdy satysfakcja konsumenta jest odzwierciedleniem
reakcji klienta na wartos¢ otrzymang wraz z konkretng ofertg. Wartos$¢ dla klienta jest wiec
»---Je80 wyobrazeniem tego, co ma sie sta¢ w danej sytuacji, z pomocg oferowanego
produktu, aby zapewni¢ mu realizacje jego upragnionego celu”’®. Warto$é dostarczana
klientowi jest natomiast ,,...réznicg pomiedzy catkowitg wartoscig produktu dla klienta oraz
kosztem, jaki musi on ponie$¢ w zwigzku z jego pozyskaniem. Catkowita wartos$é produktu
dla klienta jest suma korzysci, jakich oczekuje on od danego produktu”**. Tak wiec dopiero,
kiedy klient wyrobi sobie wlasng ocene wartosci okreslonego produktu, odnoszacy sie do
kosztéw pozyskania produktu oraz standardu poréwnawczego, ktérym postuguje sie w danej
sytuacji, mozliwym bedzie dla niego osad satysfakcji. W zwigzku z tym, iz poszczegodlni
nabywcy rdéznie postrzegajg wartos¢ tego samego produktu, poziom ich satysfakcji z jego
posiadania i uzytkowania réwniez bedzie rézny.

Postrzeganie produktu moze powodowac trzy sytuacje:

—pozytywng niezgodnos$é, gdy wtasciwosci produktu przekraczajg oczekiwania klienta;

—zgodnos$¢ ze standardem porownawczym, gdy wtasciwosci produktu potwierdzajg

oczekiwania klienta;

—negatywng niezgodnosé, gdy wtasciwosci produktu nie doscigajg oczekiwan klienta.

° R. Hallowell, The relationships of customer satisfaction, customer loyalty and profitability, an empirical
study, ,International Journal of Service Industry Management”, Vol. 7 No 4, 1996, s. 28.

R B. Woodruff, S.F. Gardial, op. cit., s. 20.

1 ph, Kotler, op. cit., s. 33.
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Sytuacjom tym towarzyszy odpowiedni poziom satysfakcji odczuwanej przez klienta.
Nie jest ona jednak samym porédwnaniem zawartym w procesie okreslania niezgodnosci, ale
odpowiedzig klienta na to poréwnanie, jego oceng badz odczuciem wynikajgcym z tego
poréwnania. Satysfakcje mozina wiec zdefiniowaé¢ jako ,...pozytywne lub negatywne
odczucie klienta w zwigzku z wartoscig, ktorg otrzymat jako rezultat ,skorzystania” z
okreslonej oferty produktowej w specyficznej sytuacji. Odczucie to moze by¢ bezposrednig
reakcjag na korzystanie z produktu lub ,catkowitg” reakcjg na serie doswiadczonych
sytuacji”*2.

Nalezy zwrdci¢ uwagg, ze potwierdzenie oczekiwan po konsumpcji lub uzyciu produktu
nie wyklucza mozliwoséci wystapienia niezadowolenia®®. Na przyktad, jesli konsument
spodziewa sie niskiej jakosci produktu, a mimo to nabywa go z powodu ograniczen
popytowych lub ceny, po zakupie wystgpi zgodnos¢ z jego wczesniejszymi oczekiwaniami.
Niska jakos¢ produktu da mu sie jednak we znaki, wywotujgc poczucie niezadowolenia z jego
uzytkowania. Najwyrazniej fakt, ze oczekiwania sg potwierdzone jest niewystarczajacy dla
zaistnienia satysfakcji. Postrzegana po zakupie jakos$¢ produktu moze miec silniejszy wptyw
na satysfakcje niz oczekiwania przed dokonaniem zakupu.

Zgodnie z modelem oczekiwanej niezgodnosci satysfakcja klienta wyraza zwigzek
pomiedzy rzeczywistym dziataniem produktu (rzeczywisty jakoscig produktu) a standardem
porownawczym. Klienci nie postugujg sie oczywiscie jednym sprawdzonym standardem
normatywnym. Decydujgc sie na produkt, poszukujg oni rozwigzan w najlepszej kombinacji
takich jego aspektow, jak specyficzne funkcje lub dziatanie, oszczednosci kosztow, wygoda
(komfort), tatwos¢ uzytkowania, oszczednos¢ czasu, niezawodnos¢ (solidnosé), grzecznosé i
sprawnos¢ obstugi i wiele innych. Postrzegana, specyficzna kombinacja tych czynnikéw moze
ogromnie réznic sie, nie tylko wsréd réznych klientdw, ale réwniez dla tych samych klientéw
w czasie™. Dlatego standardy wykorzystywane przez klientéw do poréwnan réznig sie w
zaleznoéci od rodzaju produktu, sytuacji i doswiadczen, jakie mieli®.

Standardami poréwnawczymi mogg byé:16

— oczekiwania, ktére wyrazajg przekonanie klienta co do tego, jak dany produkt
bedzie dziatat (jaka jakoscig bedzie sie charakteryzowac);

— ideaty, ktére wyrazajg zyczenie klienta co do tego, jak dany produkt bedzie dziatat
(jaka jakoscig bedzie sie charakteryzowac);

— produkty konkurentow, ktoére klient moze traktowac jako wzorzec, do ktérego
dokonuje poréwnan;

— inne kategorie produktu, np. substytuty, do ktérych klient poréwnuje produkt
poddawany ocenie;

— obietnice rynkowe, ktore sktadane sg przez sprzedawcow, producentéw lub
pracownikéw firmy (organizacji), a takze docierajgce w postaci reklam lub innych
form komunikacji rynkowej;

— normy przemystowe, ktore wykorzystuje klient o odpowiednim doswiadczeniu i
wiedzy o danej kategorii produktu i jego markach, majgcy wyrobione swoje wtasne

2R B. Woodruff, S.F. Gardial, op. cit., s. 95.

B Fornell, op. cit., ss. 105-106.

¥ c.c. Wilson, M.E. Kennedy, C.J. Trammell, Superior Product Development. Managing the Process for
Innovative Products, Basil Blackwell Inc., Camridge 1996, s. 60.

BA. Meyer, P. Westerbarkey, op. cit., s. 189.

*R.B. Woodruff, S.F. Gardial, op. cit., ss. 90-93.
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zdanie co do tego, jaki powinien byé poziom danej cechy produkty i traktujacy go
jako standard do poréwnan.

Odczucie satysfakcji lub niezadowolenia wigze sie z dokonaniem osadu, ktéry jest
absolutnie subiektywny dla kazdego nabywcy. Charakterystyczne jest to, ze osad ten ma
miejsce w czasie lub po konsumpcji produktu przez klienta. W odczuciu satysfakcji zawarty
jest jej emocjonalny komponent. To emocja, a nie sama percepcja produktu, niesie z sobg
satysfakcje lub niezadowolenie. Uczucia odczuwane przez klienta mogg by¢ bardzo rdzne i
wahac od tagodnych (np. zadowolenie) do silnych, intensywnych (np. ztos¢). Zwtaszcza silne
odczucia majg istotny wptyw na dalsze reakcje i zachowania klienta, a wiec na skutki
satysfakcji. Wsrdéd nich wymieni¢ mozna intencje ponownego zakupu, wygtaszanie
negatywnych lub pozytywnych opinii, oddanie klientéw i lojalnos¢, ponowny zakup lub
zmiane marki, skargi i inne.

Opisane modele powstawania satysfakcji dopiero traktowane tgcznie pozwalajg w
petni zrozumie¢ mechanizm ksztattowania sie u klienta poczucia satysfakcji lub
niezadowolenia w konkretnej sytuacji uzytkowej. Przewijajg sie w nich dwa rodzaje
satysfakcji, mianowicie satysfakcja traktowana jako jednorazowe odczucie (satysfakcja
transakcyjna) oraz jako trwaty stan odnoszacy sie do doswiadczen nagromadzonych podczas
wielokrotnego kontaktu z produktem (satysfakcja skumulowana). W tym drugim przypadku
satysfakcje mozna okresli¢ rowniez jako catkowitg postawe wobec nabytego produktu,
ujawniajacg sie po konsumpcji lub uzyciu. W literaturze spotyka sie jednak poglady
nakazujace odrodzni¢ satysfakcje od postawy, ktdra reprezentuje bardziej globalng ocene
klasy nabywanych produktow i nie odnosi sie tylko do okreslonej marki, tak jak ma to
miejsce w przypadku satysfakcji, ktéra, zgodnie z tym podejsciem, moze byc¢ traktowana co
najwyzej jako warunek opartej na do$wiadczeniach zmiany postawy"’.

Satysfakcje klienta czesto okresla sie jako konieczng dla osiggniecia lojalnosci klientow.
To usatysfakcjonowani klienci stajg sie statymi klientami organizacji, a dzieki pozytywnym
opiniom o produkcie, budujg dobry wizerunek organizacji, prowadzgcy do wzrostu sprzedazy
ijej zyskownos’cilg. Lojalnos¢, jak i odwrdécenie sie od organizacji i psucie jej wizerunku, maja
jednak miejsce zazwyczaj przy skrajnie intensywnych emocjonalnie odczuciach na skali
zadowolenie-niezadowolenie. Silne rozczarowanie, ztos¢ moga prowadzi¢ do zmiany marki
produktu. Zachwyt, ol$nienie wptyng na utrwalanie postaw lojalnosci klientéw.
Umiarkowane stany satysfakcji w mniejszym stopniu bedg wywotywaé tak skrajne
zachowania czy postawy. Szczegdlnie silny wptyw na budowe lojalnosci bedzie miata
satysfakcja skumulowana, oznaczajgca, ze klient, mimo nawet przecietnego stanu
odczuwanej satysfakcji, w kazdej sytuacji uzytkowej uzyskuje ten sam jej poziom, nigdy sie
nie zawodzi na danym produkcie i tym samym darzy go zaufaniem. Lojalnosci klientow
bedzie wiec sprzyjac¢ satysfakcja doswiadczana przez nich wielokrotnie, zwtaszcza gdy bedzie
ona wykazywac tendencje wzrostowa, w miare wzrostu wartosci produktu dostarczanej
przez organizacje. Wynika z tego, ze nie tylko sama satysfakcja uzyskiwana przez klientow
organizacji warunkuje i gwarantuje ich lojalnos¢. Stata orientacja na klienta oraz budowanie
trwatych zwigzkéw z klientami, atakze nieustawanie w wysitkach poznawania tego, co
stanowi pozadang dla nich wartos¢ to kluczowe czynniki sukcesu w dziataniach na rzecz

Y R.L. Oliver, A cognitive Model of the Antecedents and Consequences of Satisfaction Decisions, ,Journal
of Marketing Research”, 1980, 17(4), ss. 460-469.
B Meyer, P. Westerbarkey, op. cit., s. 186.
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zdobywania lojalnosci nabywcéw. W ramach procesu rozpoznawania wartosci dla klienta,
organizacja powinno dokonywa¢ pomiaru tak biezgcej wartosci dla klienta i jego satysfakcji,
jak i przewidywan co do przysztej wartosci dla klienta w ramach usystematyzowanego
zespotu dziatan informacyjnych.

3. Metody pomiaru satysfakcji klientow

Wszystkie przedsiebiorstwa podejmujg decyzje dotyczace wyboru rodzajow wartosci, ktére
powinni otrzymac¢ ich docelowi klienci. Decyzje takie powinny by¢ rowniez podejmowane w
organizacjach publicznych. Wyznacznikami wartosci dla klientéw sg ,,...szczegdlne aspekty
(atrybuty) oferowanego produktu i/lub konsekwencje jego uzycia, ktore sg pozgdane przez
nich w okreslonych sytuacjach”lg. Pomiar satysfakcji, w pierwszej kolejnosci, powinien
odbywac sie pod katem zbadania, jak dobrze radzi sobie organizacja z dostarczaniem
pozadanej przez klientéw wartosci. Nalezy jednak pamietac, ze pomiedzy oczekiwaniami
klientéw, a wiec ich percepcjg wartosci, a tym, za co uwazajg je organizacje lezy czesto duza
przepas’c’zo. Organizacje nie powinny wiec szczedzi¢ staran w kierunku rozpoznawania tego,
co stanowi wartos¢ dla ich klientéw. Dlatego kompletny proces pomiaru satysfakcji obejmuje
analize wynikéw pomiaru wartosci dla klienta, okreslenie waznosci poszczegdlnych
wyznacznikdw wartosci dla klienta, przeprowadzenie wtasciwego badania satysfakcji
klientéw, analize danych pochodzgcych z badania satysfakcji oraz okreslenie przyczyn sit i
stabosci przedsiebiorstwa w satysfakcjonowaniu nabywcéw, aby na tej podstawie mozliwe
byto zaplanowanie dziatarn doskonalgcych oferte organizacji.

Pomiar wartosci dla klienta jest kluczowy dla sprawnego przeprowadzenia pomiaru
satysfakcji klienta, ktéra moze by¢ mierzona na rdéznych poziomach zbieznych z hierarchia
wartosci. Dlatego wazine jest, aby poprawnie okresli¢ liste pozgdanych przez klienta
wyznacznikdw wartosci, jakie powinien dostarcza¢ produkt, zgodnie z ich hierarchig oraz
wybra¢ z niej najwazniejsze, na podstawie ktérych przeprowadzany bedzie pomiar
satysfakcji. Hierarcha wartosci obejmuje: (1) atrybuty (opisujgce produkt np. wytrzymatosc
materiatu, czas obstugi), (2) konsekwencje (opisujace, co dzieje sie z klientem w rezultacie
nabycia produktu, np. tatwos¢ uzycia, wygoda, niezawodnos¢) i (3) pozgdane stany koricowe
(opisujgce fundamentalne cele i wartosci klienta zwigzane z nabyciem produktu np.
bezpieczenstwo, poczucie piekna, komfort psychiczny). Przy tworzeniu listy najwazniejszych
wyznacznikdw wartosci nalezy pamietac: (1) aby ostro rdznity sie one od siebie, (2) aby ich
ocena jasno implikowata dziatania, jakie muszg by¢ podjete w celu dokonania usprawnien
oraz (3) aby w opinii klientéw istotnie determinowaty one catkowitg warto$¢ otrzymywang z
produktu“.

Nie ma doskonatych metod pomiaru satysfakcji klientow. Zawsze beda one narazone
na pewien btad szacunku, poniewaz trudno jest mierzyé emocjonalne reakcje cztowieka.
Poza tym pomiar satysfakcji klienta w oderwaniu od jej przyczyn i konsekwencji, a nastepnie
jej retrospektywna ocena w stosunku do rdéznych kryteriow funkcjonowania organizacji,

¥R.B. Woodruff, S.F. Gardial, op. cit., s. 21.
0. Oakland, D. Beardmore, Best practice customer service, , Total Quality Management”, Vol. 6, No. 2,
1995, s. 136.

2 Szerzej na ten temat zob. R.B. Woodruff, S.F. Gardial, op. cit., ss. 65-70 oraz 231-38.
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moze dostarcza¢ mato doktadnych wynikéw, nie majacych widocznego zwigzku z wynikami
ekonomicznymi organizacji. W literaturze przedmiotu spotyka sie jednak wiele sposobow
pomiaru satysfakgji klienta, a w rezultacie wiele jej miernikéw?>. Zgodnie z teoria satysfakgji,
zaprezentowang na rysunku 1, wymieni¢ mozna trzy gtéwne kategorie jej miernikéow: (1)
wyznaczniki wartosci produktu i stopien niezgodnosci (2) odczucia satysfakcji (satysfakcje
0golng) oraz (3) skutki satysfakcji. Ze wzgledu na swojg réznorodnos¢, metody pomiaru
satysfakcji klientow dostarczajg organizacjom informacji dajgcych wszechstronny obraz
ksztattowania sie satysfakcji nabywcow ze wzgledu na powyzsze jej mierniki lub inne przyjete
kategorie zmiennych wyrazajgcych stopien usatysfakcjonowania klientéw.

Organizacje poznajg satysfakcje swoich klientdw na rdine sposoby. Zazwyczaj nie
stosujg jednej sprawdzonej metody pomiaru satysfakcji, lecz zespdt metod i miernikdw,
ktorych dobdr uzalezniajg od specyfiki swojej dziatalnosci. Najlepszy efekt uzyskujg
organizacje, ktére wykorzystujg kilka metod wzajemnie komplementarnych. Kazda z nich
dostarcza bowiem innych informacji o klientach i stopniu ich zadowolenia. Wszystkie te
informacje mogg by¢ wazne dla organizacji i stanowi¢ podstawe dziatan doskonalgcych
produkty w celu dostarczania pozgdanych wartosci klientom. Poza tym wskazniki satysfakc;ji
posrednio pozwalajg okresli¢ stopien lojalnosci i mozliwosci utrzymania klientéw przez
organizacje. Wreszcie, w przypadku organizacji gospodarczych, podczas gdy zyski mierza
rezultaty przesztej dziatalnosci, mierniki satysfakcji wskazuja, jakie zyski przedsiebiorstwo
osiggnie w najblizszej przysztosci. Satysfakcja jest wiec waznym wskaznikiem efektywnosci
dziatania przedsiebiorstwaza. Jej pomiar moze stanowié¢ dla menedzeréw element systemu
wczesnego ostrzegania.

Wsréod metod wykorzystywanych w zbieraniu informacji do pomiaru satysfakgcji
klientow wyrézni¢ mozna metody bezposrednie i poérednie“. Metody bezposrednie mierza
percepcje klientéw w odniesieniu do tego, jak dobrze organizacja dostarcza im pozadana
warto$¢ w produkcie. Pozwalajg na uzyskanie informacji na temat bezposredniej reakcji
klientow. Od tego, jak postrzegajg oni produkt organizacji zaleze¢ beda ich dalsze
zachowania, a wiec skutki satysfakcji, zgodnie z modelem przedstawionym na rysunku 1.
Metody posrednie omijajg opinie konsumentdéw mierzac rézne wyznaczniki satysfakcji, ktore
zazwyczaj odzwierciedlajg ich zachowania na rynku. Na przykfad dane dotyczgce powtdrnych
klientow wskazujg liczbe nabywcéw, ktérzy dokonali powtérnych zakupdw produktu u tego
samego dostawcy. Uzywajgc metod posrednich zaktada sie, ze klienci faktycznie zachowujg
sie w sposob zgodny z poziomem ich satysfakcji, a przyjety jej wyznacznik jest z nig silnie
skorelowany. Nalezy jednak pamietaé, ze dane pochodzgce z metod bezposrednich, sg
lepszym barometrem sytuacji rynkowej niz posrednie wyznaczniki satysfakcji, takie jak np.
trendy sprzedazy lub udziatu w rynku. Stosujgc metody bezposrednie organizacja musi by¢
jednak gotowa odpowiedzie¢ na sugestie i uwagi swoich klientéw, bowiem poswiecajgc swoj
czas na okreslenie stopnia swojej satysfakcji liczg oni réwniez na reakcje dostawcy.

2 7e wzgledu na rézne cele badan empirycznych, wykorzystuje sie ponad 30 réznych miernikéw
satysfakcji klientow, zob. D.R. Hausknecht, Measurement scales in consumer satisfaction/dissatisfaction,
,Journal of Consumer Satisfaction, Dissatisfaction and Complaining Behaviour”, Vol. 3, 1990, ss. 1-11.

2 Szerzej na ten temat zob. R. Haffer, Systemy zarzqdzania jakosciq w budowaniu przewag
konkurencyjnych przedsiebiorstw, Wydawnictwo UMK, Torun 2002, ss. 117-119.

** por. Total Quality Management. The key to business improvement, A Paratec briefing. Chapman & Hall,
London 1995, s. 64, R.B. Woodruff, S.F. Gardial, op. cit., ss. 223-224 oraz J.S. Oakland, D. Beardmore, op.cit., s.
145.
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W ramach grupy metod bezposrednich, dostarczajgcych informacji na temat satysfakgji
klientow, nalezy wymienic:

— systemy skarg i sugestii (pisemnych i werbalnych),

— technike wypadkow krytycznych,

— badania ankietowe klientéw, przeprowadzane przez samg organizacje lub

niezalezng organizacje zewnetrzng (np. firme badawczg lub konsultingows),

— zogniskowane grupy dyskusyjne (ang. focus groups) lub grupy uzytkownikéw (ang.

user groups),

— wywiady telefoniczne lub osobiste menedzerdow z klientami,

— analize utraty klientow,

— badanie ,jakosci” pracownikéw.

Wsrod posrednich metod pomiaru satysfakcji konsumentow mozna wyrdznic:

— pozorne zakupy (ang. ghost shopping),

— powtdrni klienci (ang. repeat customers),

— benchmarking zewnetrzny,

— benchmarking wewnetrzny,

— trendy sprzedazy,

— trendy udziatu w rynku,

— trendy zwrotu z inwestycji,

— raporty pracownikow pierwszego kontaktu z klientami i serwisu.

— raporty stowarzyszen przemystowych.

Charakterystyke wszystkich wyzej wymienionych metod znalez¢ mozna w: R. Haffer,
Satysfakcja konsumentow i jej pomiar, [w:] S. Sudot, J. Szymczak i M. Haffer (red.),
Marketingowe testowanie produktow, PWE, Warszawa 2000, ss. 293-398.

W dalszej czesci niniejszego opracowania skupiono sie na omdwieniu zastosowanej w
projekcie metody pomiaru satysfakcji klientéw, mianowicie metody badan ankietowych.

Badania ankietowe organizacje mogg przeprowadza¢ indywidualnie lub zlecaé
instytucjom zewnetrznym (np. firmom badawczym lub konsultingowym). Bazujg one na
kwestionariuszu i zazwyczaj majg charakter okresowy, dzieki czemu mogg wychwytywad
trendy zmian w zadowoleniu klientow. Metoda ta pozwala uzyska¢ dane zaréwno
jakosciowe, jak i ilosciowe. Organizacje tg drogg moga poznac opinie klientéw w zwigzku z
roznymi aspektami swych dziatan, atakze ich poglady na temat dziatalnosci konkurencji.
Moga takze oszacowac poziom satysfakcji klientédw ze wzgledu na poszczegdlne cechy
(atrybuty) i konsekwencje uzycia dostarczanego im produktu, a wiec wyznaczniki wartosci
dla klienta oraz oceniaé stopien wtasnego spetnienia kryteriow oczekiwanych przez klientow.
Pomocna w tym moze byé zaproponowana przez J.A. Martalla i J.C. James macierz
»,waznosci-stopnia osiggniecia kryterium” (importacne-performance matrix), ktéra
przedstawia rysunek 2%,

> A Martalla, J.C. James, Importance-performance analisis, ,,Journal of Marketing”, 41, 1977, ss. 51-61.
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Rysunek 2. Macierz ,waznosci-stopnia osiggniecia kryterium”

Bardzo
wazny
n
Wymaga .
usprawnié 1? ’Tak trzymat

» "

1 2
Niska oceng ? Wysoka oceni
klienta ‘ 1’ klienta

11

13

1#

Mato|istotny “Przedobrzonyf’

Zupelnie
nie wazny
‘(1—n) - atrybuty i konsekwencjezycia produktu

Zrédto: J.S. Oakland, D. Beardmore, op. cit., s. 138.

Pozwala ona graficznie zaprezentowa¢ waznos¢ danego kryterium oceny (wyznacznika
wartosci) oferty organizacji dla klientdw oraz stopien sprostania ich wymaganiom przez
organizacje, ze wzgledu na poszczegdlne atrybuty produktu (oferty). Macierz taka jest
wysoce ,,akcjogennym” narzedziem dla menedzerdw, to znaczy okresla, jakie dziatania winny
by¢ podjete w celu zwiekszenia satysfakcji z dostarczanego klientom produktu. Wskazuje
zarbwno w obrebie jakich witasciwosci produktu wymagane sg usprawnienia, atakze na
ktdre z nich poswiecane sg nadmierne zasoby, zgodnie z ich matg waznoscig dla klientow.

Aby moc skonstruowacé takg macierz, potrzebne sg dane ilosciowe, pochodzace z
miarodajnego i rzetelnego pomiaru. Aby je uzyskac z badania ankietowego, nalezy postuzy¢
sie w kwestionariuszu odpowiednimi skalami pomiaru satysfakcji, pozwalajgcymi zmierzy¢ jg
wielowymiarowo. Przyktady takich skal, ktére w tym przypadku odnoszg sie do trzech
miernikow satysfakcji wynikajgcych z teorii zaprezentowanej na rysunku 1, prezentuje
rysunek 3.

Skale (a) i (b) pozwalajg zmierzy¢ satysfakcje klienta, jakg dostarczajg mu poszczegdlne
wyznaczniki wartosci produktu oraz stopied niezgodnosci tej oceny ze standardem
porownawczym. Wyznaczniki wartosci nie powinny sprowadzac sie tylko i wytgcznie do
atrybutéw produktu, a wiec jego cech, lecz powinny zosta¢ wytonione z analizy wynikow
pomiaru wartosci dla klienta, tak aby dzieki nim, mozliwe byto mierzenie satysfakcji, nie tylko
na poziomie atrybutowym, ale takze na poziomie konsekwencji oraz pozgdanych standow
koncowych. Standardami porédwnawczymi przy badaniu niezgodnosci, obok produktu
najlepszego konkurenta, mogga by¢ inne wymienione w punkcie 2 niniejszego opracowania.

14
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Rysunek 3. Przykfady skal do pomiaru satysfakcji

@)
Postrzegany stopié realizacji atrybutéw i konsekwenciji uzycia produktu
(ocena poszczegolnyetyznacznikow warei dla klienta  produktu w opinii klienta)

Bardzo
Wyhbitny staby
Wygoda 1 2 3 4 5 6 7

Bezpieczastwo 1 2 3 4 5 6 7
Niezawodné¢ 1 2 3 4 5 6 7

(b)
Postrzegana niezgodni
(poréwnanie postrzeganego stopnia realizacji atdubu konsekwencji #ycia produktu
organizacji do tycke u najlepszego zdaniem klienta konkurenta)

Duzo Duzo

lepszy gorszy
Wygoda 1 2 3 4 5 6 7
Bezpieczéstwo 1 2 3 4 5 6 7
Niezawodné¢ 1 2 3 4 5 6 7

(c)
Odczucia satysfakcji - Satysfakcja ogdlna
(ocena stopnia usatysfakcjonowania klienta z praguk

Bardzo Znacznie NieznacznieAni usatysfak-Nieznacznie Znacznie Bardzo
nieusatysfak-nieusatysfak-nieusatysfakejonowany ani usatysfak- usatysfak- usatysfak-
cjonowany cjonowany cjonowany nieusatysfak- cjonowany cjonowanycjonowany
cjonowany
1 2 3 4 5 6 7

(d)
Odczucia satysfakcji - Ogélne emocje
(ocena odcztiemocjonalnych klienta zazanych z produktem)

Rozczarowany Nieznacznie Nieznacznie
(oburzony) Niezadowolonyniezadowolony Obeajny zadowolony Zadowolony Zachwycony
1 2 3 4 5 6 7
(e)

Skutki satysfakcji - Wygtaszane opinie
(ocena skionnii klienta do wygtaszania pozytywnych lub negatyampinii o produkcie)

Jakie g szanseze wygtosisz: Na Na
pewno pewno

Swojej rodzinie/przyjaciotom nie tak

pozytywi opinie na temat

produktu: 1 2 3 4 5 6 7

Swojej rodzinie/przyjaciotom
negatywg opini¢ na temat
produktu: 1 2 3 4 5 6 7

V)
Skutki satysfakcji - Intencje ponownego zakupu
(ocena skitonnii klienta do ponownego zakupu produktu)

Na Na
pewno pewno
. . nie tak
Jakie g szanseze po raz
kolejny kupisz produkt: 1 2 3 4 5 6 7

Zrédto: R.B. Woodruff, S.F. Gardial, op. cit., ss. 239-40.
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Wedtug skal (c) i (d) mozliwe jest zmierzenie satysfakcji ogdlnej. Tak w tych, jak i w
pozostatych przypadkach, mozna przyjmowac rézng rozpietos¢ skal, na przyktad piecio- lub
dziesiecio-punktowga. Przy pomiarze satysfakcji ogdlnej, wazne jest tylko, aby mozliwie
kazdemu punktowi odpowiadat jasny werbalny opis. Spotyka sie rowniez skale obrazkowe,
np. trzy-stopniowa skala Likerta, zwana Smiling Faces Scale®®, w ktérej © oznacza pozytywna
niezgodnos¢ w zakresie ocenianego wyznacznika wartosci produktu lub satysfakcje, @
oznacza zgodno$¢ z oczekiwaniami lub stan obojetnosci, ® oznacza negatywng niezgodnos¢
lub niezadowolenie.

Skale (e) i (f) stuzg do pomiaru skutkdéw satysfakcji, wsréd ktorych poza negatywnymi
lub pozytywnymi opiniami na temat produktu lub intencjami ponownego zakupu, mozna
mierzy¢ sktonnos$¢ konsumentéw do zmiany marki produktu, lojalnos¢ wobec konkretnej
marki produktu i inne.

W ramach ankietowego badania satysfakcji mozna poprosi¢ respondentéw, by
wymienili wszystkie problemy, z jakimi spotkali sie w zwigzku z produktem przedsiebiorstwa i
wszystkie usprawnienia, ktore mogliby zasugerowac¢. W ten sposdb menedzerowie uzyskac
mogg wiele cennych wskazowek co do ksztattowania sie przysztych preferencji
dotychczasowych uzytkownikow produktéw przedsiebiorstwa. Jakosciowy charakter tych
danych stwarza jednak wieksze trudnosci ich obrobki niz w przypadku danych ilosciowych.

Oprocz  wymienionych czterech elementow, ktére powinny by¢ zawarte w
kwestionariuszu ankiety, a wiec: wyznacznikdw wartosci produktu i stopnia niezgodnosci,
satysfakcji ogdlnej, skutkdw satysfakcji oraz otwartego pytania o problemy i uwagi na temat
produktu i jego uzytkowania, kwestionariusz winny otwiera¢ informacje na temat zachowan
klientéw w zwigzku z kupnem i uzyciem produktu (np. czestotliwo$¢ zakupu lub uzycia
produktu, nabywane modele produktu), zamyka¢ natomiast — charakterystyki respondentéw
(metryczki) umozliwiajagce ich witasciwg klasyfikacje oraz dajace mozliwos¢ kontroli
reprezentatywnosci préby (np. dane demograficzne, dotyczace stylu Zzycia, wiek,
wyksztatcenie).

Kwestionariusze ankiety dotgczane bywaja réwniez do produktéw (wyrobdw lub
ustug). Aby uzyskaé¢ wysoka stope zwrotu kwestionariuszy ankiet, organizacje stosujg
réznego rodzaju zachety w postaci nagrdéd lub kupondw dyskontowych na swoje produkty.

Wsrod popularnych modeli, stanowigcych podstawe ankietowych badan satysfakcji
klientéw wymieni¢ mozna Model Servqual oraz Model Europejskiego Indeksu Satysfakcji
Klientow. Zostaty one omdéwione w dwéch kolejnych punktach.

3.1. Model Servqual

Model Servqual zostat opracowany w latach 1983-1985 przez amerykanskich uczonych
A. Parasuramana, V.A. Zeithamla i L. Berry'eg027. Przeznaczony jest on do mierzenia
percepcji jakosci ustug. Stosowany jest on przez liczne organizacje, poczawszy od

), Jacoby, D.B. Kyner, Brand Loyalty Vs. Repeat Purchasing Behaviour, ,Journal of Marketing Research”,
Vol. X, February 1973, s. 4.
7 A. Parasuraman, V.A. Zeithaml, L. Berry, A conceptual model of service quality and its implications for
future research, ,Journal of Marketing”, Fall 1985, No. 49, ss. 41-50.
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miedzynarodowych korporacji, przez szkoty wyisze, stuzbe zdrowia, banki, na bibliotekach
skonczywszy.
W wyniku licznych prac badawczych autorzy metody zdefiniowali pie¢ luk dotyczacych
jakoéci ustug:?®
—pierwsza okreslana jest jako roznica miedzy oczekiwaniami klienta a postrzeganiem
tych oczekiwan przez kierownictwo organizacji;
—druga stanowi rozinice miedzy postrzeganiem oczekiwan klientéw przez kadre
zarzadzajaca a specyfikacjg jakosci ustug;
—trzecia to réznica miedzy specyfikacjg jakosci ustug a jakoscig swiadczenia ustugi;
—luka czwarta okresla réznice miedzy jakoscig Swiadczenia ustugi a informacjami, ktore
uzyskat klient na jej temat;
—pigta luka wyraza réznice miedzy poziomem spetnienia oczekiwan a postrzeganiem
jakosci ustugi przez klienta.
W latach 1985-1998 prace autoréw Modelu Servqual koncentrowaty sie na luce pigtej i
w rezultacie doprowadzity do stworzenia metody badania jakos$ci ustug polegajgcej na
pomiarze rdznic pomiedzy poziomem zaspokojenia oczekiwan a postrzeganiem jakosci ustug
przez klienta, zgodnie z logikg wskazang na rysunku 4.

Rysunek 4. Postrzeganie jakosci ustug w Modelu Servqual

Przekazy Potrzeby Doswiadczenig
ustne osobiste Z przeszieci

| |

Postrzeganie jakci ustug:

0 'L. oczekiwania przekroczone
czekiwana 0JU<PJU

Wymiary jakdaci ustug: jakas¢ ustugi ol ;

- wymiar materialny (0Jv) (jakos¢ zaskakujca)
- niezawodné&®
- reakcja na oczekiwania klienta

oczekiwania spetnione

i i 0OJU=PJU
- fachowa¢ i zaufanie Postrzegana A
- empatia jakos¢ ustugi (zadowalajca jakac)
(PJV)

oczekiwania niespetnione
0OJU>PJU
(jakos¢ nie do zaakceptowanig

Zrédto: A. Parasuraman, V.A. Zeithaml, L. Berry, A conceptual model of service quality and its implications for
future research, ,,Journal of Marketing”, Fall 1985, No. 49, ss. 41-50.

A. Parasuraman, V.A. Zeithaml i L. Berry opracowali instrument pomiarowy w postaci
kwestionariusza ankiety, ktory obejmowat dwadziescia dwa kryteria jakosci ustug,
zgrupowane w obrebie pieciu wymiaréw jakosci ustug, takich jak:*

—wymiar materialny (konkrety) — fizyczne parametry, sprzet, wyglad personelu

(wyglad zewnetrzny organizacji) — kryteria 1-4;

% R. Karaszewski, Zarzgdzanie Jakoscig. Koncepcje, metody i narzedzia stosowane przez liderow

sSwiatowego biznesu, TNOiK ,,Dom Organizatora”, Torun 2005, s. 22.
% por. N. Hill, J. Alexander, Pomiar satysfakcji i lojalnosci klientéw, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2003, ss.
331-333.
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—niezawodnos¢ (rzetelnosé) — umiejetnos¢ wykonania obiecanej ustugi starannie i

doktadnie (rzetelnie i wiasciwie) — kryteria 5-9;

—reakcja na oczekiwania klienta (che¢ wspoétpracy) — che¢ pomocy klientom oraz

zapewnienia im punktualnej obstugi (ustug na czas) — kryteria 10-13;

—fachowos¢ i zaufanie (pewnos¢) — wiedza (kompetencje) i uprzejmosc pracownikow

oraz ich umiejetnos$¢ wzbudzania zaufania — kryteria 14-17;

—empatia — troskliwa, zindywidualizowana obstuga, jaka organizacja zapewnia swoim

klientom — kryteria 18-22.

Dwadziescia dwa kryteria oceny jakosci ustug przyjmujg w kwestionariuszu Servqual
postaé twierdzen dotyczacych oczekiwan i spostrzezen klientow, wskazanych w tabeli 1.
Zadaniem respondentow jest ustosunkowanie sie do tych twierdzen, a wiec wskazanie, w
jakim stopniu zgadzajg sie z nimi lub nie. Kazde twierdzenie jest zwykle punktowane w skali
od 1 do 7 (choé stosowane s3 takze skale 5-cio i 10-cio stopniowe), gdzie 1 oznacza

zdecydowanie nie zgadzam sie, 7 — zdecydowanie zgadzam sie.

Tabela 1. Sktadowe kwestionariusza Servqual

Lp. Kryteria oceny jakosci ustug w Modelu Servqual Oczekiwania | Percepcja | Roznica
wzgledem jakosci punktéw
organizacji ustug (kolumna

idealnej ocenianej 3 minus
(skala 1-7) organizacji | kolumna
(skala 1-7) 4)
1 2 3 4 5
| | Wymiar materialny (konkrety)
1 | Organizacja posiada nowoczesne wyposazenie
2 | Wyposazenie i obiekty organizacji majg atrakcyjny wyglad
3 | Pracownicy organizacji sg zadbani i elegancko ubrani
4 | Materiaty dotyczgce ustug organizacji (takie jak ulotki czy komunikaty)
sg atrakcyjne wizualnie

Il | Niezawodnos¢ (rzetelnosc)
Organizacja dotrzymuje sktadanych obietnic
Kiedy klient zwraca sie do organizacji z problemem, okazuje ona szczere
zainteresowanie jego rozwigzaniem
Organizacja juz za pierwszym razem wykonuje ustuge witasciwie
Organizacja wykonuje ustugi w przyrzeczonym terminie
Organizacja doktada wszelkich staran, aby mie¢ dokumentacje wolng od
btedow

Il | Reakcja na oczekiwania klienta (che¢ wspoétpracy)

10 | Pracownicy organizacji informujg o terminie realizacji ustugi

11 | Pracownicy organizacji $wiadczg ustugi terminowo

12 | Pracownicy organizacji zawsze sg chetni do pomocy klientom

13 | Pracownicy organizacji nigdy nie sg tak zajeci, aby nie zareagowa¢ na

prosby klienta

IV | Fachowos¢ i zaufanie (pewnosc)

14 | Zachowanie pracownikéw organizacji wzbudza zaufanie

15 | Dokonujgc transakcji z organizacjg klient ma poczucie bezpieczenstwa

cigg dalszy tabeli 1

[ 1] 2 | 3 | & 5
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16 | Pracownicy organizacji zawsze sg uprzejmi w stosunku do klienta

17 | Pracownicy organizacji zawsze posiadajg wiedze pozwalajacg im na
udzielenie odpowiedzi na pytania klienta

V | Empatia

18 | Organizacja traktuje klienta indywidualnie

19 | Organizacja jest otwarta w godzinach dogodnych dla klienta

20 | W organizacji sg pracownicy, ktdrzy zapewniajg klientowi specjalng
uwage

21 | Organizacja ma na celu najlepszg realizacje interesow klienta

22 | Pracownicy urzedu rozumiejg specyficzne potrzeby klienta

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: N. Hill, J. Alexander, op. cit., ss. 334-338.

Kwestionariusz Servqual moze by¢ stosowany na dwa sposoby, mianowicie — w wers;ji
standardowej — do szacowania rdéznicy miedzy oczekiwaniami a postrzeganiem
wyswiadczonej ustugi oraz — w wersji zmodyfikowanej, zwanej Servperv — do oceny samej
tylko percepcji klienta dotyczgcej jakosci otrzymanej ustugi. W przypadku obu podejs¢
mozliwe jest okreslenie obszaréw, w ktorych konieczne jest wprowadzenie usprawnien.
Wersja zmodyfikowania kwestionariusza pozwala jednak na ograniczenie czasu
przeprowadzania pomiaru dzieki wyeliminowaniu wymogu oceny oczekiwan przez
respondenta. Stosuje sie jg zazwyczaj w przypadku, gdy istnieje prawdopodobienstwo
wystepowania maksymalnych oczekiwan klientéw w stosunku do kazdego z analizowanych
kryteriow. Autorzy metody Servqual wskazujg na koniecznos¢ stosowania ciggtego procesu
usprawnien w oparciu o wyniki pomiaru satysfakcji klientow, wtgczenia w proces
udoskonalania jakosci wszystkich pracownikéw oraz budowy systemu otwartej, odpornej na
znieksztatcenia komunikacji.

3.2. Model Europejskiego Indeksu Satysfakcji Klientow

Europejski Indeks Satysfakcji Klientow (ang. European Customer Satisfaction Index) to
wspolny standard europejski do pomiaru satysfakcji klientéw stworzony przez organizacje
EPSI Rating wraz z IFCF (International Foundation for Customer Focus) we wspodtpracy z
EFQM (European Foundation for Quality Management) oraz EOQ (European Organisation for
Quality). Inicjatywa ta zostata uruchomiona w celu zaproponowania europejskim
organizacjom jednolitej metodyki pomiaru satysfakcji i lojalnosci klientow dajgcej mozliwosé
dokonywania pordwnan branzowych oraz monitorowania rocznych zmian analizowanych
wskaznikow.

Analityczny Model Europejskiego Indeksu Satysfakcji Klientow (EISK) zostat
opracowany w roku 1998 przez miedzynarodowy Komitet Techniczny EISK ztozony z
reprezentantdw tworcoéw i uzytkownikdw wczesniej stworzonych wskaznikow satysfakcji
klientéw (takich jak np. Szwedzki Indeks Satysfakcji Klientow czy Niemiecki Barometr
Satysfakgji Klientéw) oraz naukowcéw i badaczy zajmujacych sie ta tematyka®. Model bazuje
na dobrze ugruntowanych teoriach i podejsciach rozwijanych w zakresie zachowan

30 ECSI Technical Committee, European Customer Satisfaction Index. Foundation and Structure for Harmonized
National Pilot Projects, Report prepared for the ECSI Steering Committee, October 25"’, 1998, ss. 6-7.
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konsumentoéw oraz siega do aplikacji wspomnianych wyzej narodowych indekséw satysfakcji
klientow. Sktada sie on z siedmiu powigzanych ze sobg zmiennych, wskazanych na rysunku 5.

Rysunek 5. Analityczny Model Europejskiego Indeksu Satysfakcji Klientow

Wizerunek

Oczekiwania
klienta

/

Lojalnos¢
Satysfakcji Klienta (zatrzymywanie
klientéw)

Postrzegana
v wartosé
Postrzegana

jakosé
Charakterystyki
wyrobu
(aspekty materialne
Postrzegana

jakaose

Charakterystyki
ustugi
(aspekty niematerialne)

Zrédto: ECSI Technical Committee, European Customer Satisfaction Index. Foundation and Structure for
Harmonized National Pilot Projects, Report prepared for the ECSI Steering Committee, October 25" 1998, s.
16.

Zmienne znajdujgce sie w lewej czesci modelu nalezy postrzegaé¢ jako czynniki
wyjasniajgce ksztattowanie sie Indeksu Satysfakcji Klientow (ISK), natomiast zmienna w
prawej czesSci modelu to zmienna wynikowa, informujgca o skutkach satysfakcji lub
niezadowolenia. Model ten moze zosta¢ poszerzony o dodatkowe zmienne, ale takze
okrojony o jedng lub wiecej sposréd wyspecyfikowanych zmiennych (takich jak np.
postrzegana wartos¢ lub lojalnosé), jesli zajdzie taka potrzeba, wynikajgca na przyktad ze
specyfiki sektorowe;.

Zgodnie z Modelem EISK satysfakcja klienta to reakcja na otrzymang wartosc,
szacowang na podstawie postrzeganej jakosci, skonfrontowanej z oczekiwaniami klienta i
wizerunkiem organizacji. Lojalnos¢ lub jej brak (zatrzymywanie lub odchodzenie klientow) to
skutek odpowiednio satysfakcji klienta lub jego niezadowolenia.

Postrzegana jakosc¢ zostata rozbita w Modelu EISK na dwie sktadowe, mianowicie jedna
— dotyczaca ,twardych”, ,materialnych” aspektéow oferty (ang. ,hardware”), takich jak
charakterystyki wyroboéw materialnych, widzianych oczami klienta oraz drugg — dotyczaca
»miekkich”, ,niematerialnych” aspektéow oferty organizacji (ang. ,software”), takich jak
charakterystyki ustug powigzanych z wyrobem, na przyktad gwarancja czy ceny ustug
posprzedaznych.

Oczekiwania klienta odnoszg sie do wczesniejszych przewidywan dotyczacych jakosci
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oferty (wyrobu i/lub ustugi). Takie przewidywania mogg by¢ rezultatem aktywnej promocji
produktu, zastyszanych informacji o produkcie lub wczes$niejszych doswiadczen z produktem
lub jego dostawca.

Wizerunek powigzany jest w szczegdlnosci z markg produktu i wszystkimi skojarzeniami
klientow, powstajgcymi w odniesieniu do produktu/marki/organizacji. Strzatki pomiedzy
wizerunkiem, ISK i lojalnoscig powinny by¢ w rzeczywistosci dwukierunkowe. W modelu
jednak nacisk jest potozony na bezposredni (statyczny) wptyw wizerunku na wymienione
zZmienne.

Postrzegana wartos¢ wyraza stopien, w jakim klient odczuwa, ze otrzymana wartosc
warta byta poniesionych przez niego naktadéw (pieniedzy, czasu, wysitku itd.). Z modelu
wynika, ze oddziatujg na nig oczekiwania klienta oraz postrzegana jakosc.

Jak zostato powiedziane wyzej omdwione komponenty Modelu EISK, a wiec
postrzegana jakos¢ (w tym aspekty materialne i niematerialne oferty), oczekiwania klienta,
wizerunek oraz postrzegana wartos¢ to czynniki determinujgce Indeks Satysfakcji Klienta, a
wiec zadowolenie lub niezadowolenie klienta. Moze by¢ ono mierzone w rdzny sposéb
zalezny od ksztattu zadanych pytan i zastosowanych skal pomiarowych. Na przyktad, mozna:
(1) okresli¢ satysfakcje ogdlng z produktu/dostawcy, (2) okresli¢ satysfakcje w poréwnaniu z
oczekiwaniami, (3) poréwnac¢ produkt/dostawce do ideatu, (4) okresli¢ satysfakcje w
poréwnaniu z poziomem zadowolenia z produktu konkurencyjnego.

Lojalnos¢ (zatrzymywanie klientow) to ogdlna nazwa zmiennej, ktéra odnosi sie do
skutkdw wystgpienia zadowolenia lub niezadowolenia klienta. W jej ramach pomiarowi
mogg zosta¢ poddane: (1) intencja ponownego zakupu (lub pozostania klientem
firmy/produktu), (2) intencja ,krzyzowego” zakupu (zakupu innego produktu tej samej
firmy/marki), (3) intencja zmiany dostawcy/firmy/marki, (4) intencja zarekomendowania
marki/firmy innemu klientowi.

Kwestionariusz badawczy skonstruowany wedtug Modelu EISK powinien zostaé
zaopatrzony, poza pytaniami pokrywajagcymi komponenty modelu (17-18 pytan), w kilka
pytan przesiewowych, identyfikujacych profil klienta (2-4 pytania) oraz jego charakterystyki
spoteczno-demograficzne, takie jak wiek, wyksztatcenie itd. (3-5 pytan).

Zastosowanie kwestionariusza opracowanego w oparciu o metodyke EISK ma na celu
pomiar satysfakcji, opisanej za pomocg Modelu EISK. Oznacza to, ze pomiary muszg byc¢
dokonane w odniesieniu do wszystkich przyjetych w modelu komponentéw, wymagajgcych
doboru wtasciwych skal pomiarowych. W stosowanych na Swiecie aplikacjach réznych
Indeksow Satysfakcji Klientow wykorzystywane sg rézne skale pomiarowe. Jednoczesnie, nie
jest mozliwe wskazanie najlepszego, uniwersalnego systemu skalowania. Istniejg jednak
pewne zasady, ktdre powinny by¢ przestrzegane przy projektowaniu skal pomiarowych: (1)
skale powinny zawiera¢ wystarczajgcy liczbe kategorii, ktéra umozliwi przeprowadzanie
analiz statystycznych na uzyskanych z pomiaru danych — innymi stowy: skale powinny by¢
ywrazliwe”, silnie rdznicujgce wartosci zmiennej i gwarantujgce doktadnos¢ pomiaru; (2)
skale powinny mie¢ rowne odstepy pomiedzy poszczegdlnymi kategoriami/wartosciami.
Uwzglednienie tych zasad pozwoli na kalkulowanie poréwnywalnych wskaznikéw oraz na
badanie zwigzkéw przyczynowo-skutkowych miedzy zmiennymi modelu. Istotne jest
rowniez, aby mozliwe byto znormalizowanie zastosowanych skal, a wiec ich przeksztatcenie
w skale 0-100, w ktérej 0 oznacza catkowite niezadowolenie, a 100 — catkowite zadowolenie.
Przyktady skal stosowanych w kwestionariuszach opracowanych w oparciu o Model EISK to:

(1) w odniesieniu do satysfakcji ogélnej — skala od 1 do 10 (1=bardzo nieusatysfakcjonowany,
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10=bardzo usatysfakcjonowany); (2) w odniesieniu do stopnia zaspokojenia oczekiwan
klienta — skala od 1 do 10 (1=w znacznie mniejszym stopniu niz oczekiwatem, 10=w znacznie
wiekszym stopniu niz oczekiwatem); (3) w odniesieniu do oceny wizerunku — skala od 1 do 10
(1=bardzo nisko, 10=bardzo wysoko); (4) w odniesieniu do oceny bliskosci ocenianej
organizacji do ideatu — skala od 1 do 10 (1=bardzo daleko; 10=bardzo blisko).

3.3. Model Pomiaru Satysfakcji Klientow Urzedu

Analityczny Model Pomiaru Satysfakcji Klientéw Urzedu (Model PSKU) powstat w oparciu o
dogtebne studia literaturowe, ktérych efekty dokumentujg punkty 2 i 3 (w tym 3.1 oraz 3.2)
niniejszego opracowania, a takze w oparciu o wyniki wywiadow w Urzedach, analize
materiatdw pozyskanych z Urzedéw oraz wytyczne Kodeksu Etyki Pracownikéw Urzedu
(uwzglednione w zwigzku z potrzebg kalkulowania wskaZznika poziomu etycznego
pracownikc')w)31. Za podstawe koncepcyjng prezentowanej w niniejszym punkcie metodyki
przyjeto dwa modele wykorzystywane w badaniach satysfakcji klientdw oraz pomiarze
jakosci ustug: Model Servqual oraz Model Europejskiego Indeksu Satysfakcji Klientéw (Model
EISK).

Model PSKU zostat zaprezentowany na rysunku 6. Skfada sie on z siedmiu
komponentdw, stanowigcych jednoczesnie siedem podstawowych czesci instrumentu
badawczego — kwestionariusza ankiety. Sg to: (1) postrzegana jakos¢, (2) satysfakcja ogdina,
(3) oczekiwania klienta, (4) postrzegana wartos¢, (5) wizerunek, (6) bliskos¢ ideatu, (7)
lojalnos¢ (wyrazanie pozytywnych opinii).

Zgodnie z Modelem PSKU satysfakcja klienta to reakcja na otrzymang wartosc,
szacowang na podstawie postrzeganej jakosci, skonfrontowanej z oczekiwaniami klienta i
wizerunkiem organizacji. Lojalnos¢ lub jej brak (wyrazanie pozytywnych lub negatywnych
opinii o organizacji) to skutek odpowiednio satysfakcji klienta lub jego niezadowolenia.

Postrzegana jakos¢ pozwala na ocene jakosci swiadczonych przez Urzad ustug w
aspekcie kluczowych wyznacznikéw wartosci dla klienta (wyznacznikdw wartosci oferty),
ktore zostaty wyodrebnione w oparciu o Model Servqual, wyniki wywiadow w Urzedach,
analize materiatow pozyskanych z Urzedéw oraz wytyczne Kodeksu Etyki Pracownikow
Urzedu (uwzglednione w zwigzku z potrzebg kalkulowania wskaznika poziomu etycznego
pracownikéw). Zgodnie z metodykg Servqual wyznaczniki wartosci oferty Urzedu zostaty
pogrupowane w pie¢ kategorii, mianowicie: (1) wyglad urzedu i pracownikéw, (2) rzetelnosé¢
obstugi, (3) gotowos¢ pomocy, (4) fachowosé obstugi i wzbudzanie zaufania, (5) troska o
klienta. Ich petng liste zawiera tabela 2. Postrzegana jakos¢ badana jest w odniesieniu do
konkretnej, zatatwianej w Urzedzie sprawy, pozwala wiec na uchwycenie tak zwanej
satysfakcji transakcyjnej.

% Wigcej na ten temat we wprowadzeniu do niniejszega@prania.
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Rysunek 6. Analityczny Model Pomiaru Satysfakcji Klientéw Urzedu
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Zrédto: opracowanie wtasne.

Tabela 2. Wyznaczniki wartosci oferty (kryteria oceny jakosci ustug) Urzedu opracowane w oparciu o Model
Servqual, wyniki wywiaddw w Urzedach, analize materiatéw pozyskanych z Urzedéw oraz wytyczne Kodeksu

Etyki Pracownikow Urzedu

Lp.

Wyznaczniki wartosci oferty (kryteria oceny jakosci ustug) Urzedu

[uny

2

Wyglad Urzedu i pracownikéw

Urzad posiada nowoczesnie wyglagdajgce wyposazenie

Udogodnienia dla klientéw Urzedu (np. parking, poczekalnia, toaleta) sg wystarczajgce

Budynek i pomieszczenia Urzedu majg atrakcyjny wyglad

Sposéb oznakowania wewnetrznego Urzedu pozwala mi na samodzielne poruszanie sie po Urzedzie

Pracownicy Urzedu sg odpowiednio ubrani

N (WIN|IFR|—

Materiaty dotyczace ustug Urzedu (takie jak ulotki czy komunikaty) sg atrakcyjne wizualnie

Rzetelnos¢ obstugi

Pracownicy Urzedu dotrzymujg sktadanych zobowigzan*

Kiedy zwracam sie do pracownikéw Urzedu z problemem, okazujg szczere zainteresowanie jego
rozwigzaniem

Pracownicy Urzedu swiadczg ustugi z duzg starannoscia

10

Dokumentacja otrzymywana od pracownikdw Urzedu (np. korespondencja, decyzje, pisma urzedowe)
nie zawiera bteddéw

Gotowos¢ pomocy

11

Pracownicy Urzedu informujg o terminie realizacji ustugi

12

Pracownicy Urzedu Swiadczg ustugi terminowo*

13

Pracownicy Urzedu sg chetni do pomocy*

14

Szybkos¢ obstugi nie budzi moich zastrzezen

15

Pracownicy Urzedu dokfadajg wszelkich staran, aby rozwigzaé¢ méj problem

Fachowosc obstugi i wzbudzanie zaufania

16

Zachowanie pracownikow Urzedu wzbudza moje zaufanie
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cigg dalszy tabeli 2

1 2

17 | Zatatwiajgc sprawe w Urzedzie mam poczucie bezpieczenstwa*

18 | Pracownicy Urzedu zawsze sg wobec mnie uprzejmi*

19 | Pracownicy Urzedu posiadajg niezbedng wiedze

20 | W toku zatatwiania sprawy przekazywane mi sg jasne i wyczerpujgce informacje*

21 | Proces realizacji mojej sprawy jest dla mnie zrozumiaty

V | Troska o klienta

22 | Urzad jest otwarty w dogodnych dla mnie godzinach

23 | Mozliwosci pozyskania informacji o ustugach Urzedu (np. osobiscie, telefonicznie, ze strony
internetowej) sg dla mnie wystarczajgce

24 | W Urzedzie spotykam sie zawsze z indywidualnym traktowaniem

25 | Pracownicy Urzedu zawsze okazujg mi szczegdlng uwage

26 | Pracownicy Urzedu odnoszg sie do mnie z szacunkiem i cierpliwoscig uwzgledniajgc mojg zdolnos¢ do
zrozumienia spraw urzedowych*

*Twierdzenia oznaczone gwiazdkg stanowig sktadowe wskaznika poziomu kultury etycznej pracownikow
zgodnie z wytycznymi Kodeksu Etyki Pracownikéw Urzedu.

Zrédto: opracowanie wtasne.

Satysfakcja o0gdlna odzwierciedla trwaty stan odnoszgcy sie do doswiadczen
nagromadzonych podczas wielokrotnego kontaktu z organizacjg. Zmienna ta pozwala wiec
na uchwycenie tak zwanej satysfakcji skumulowanej odnoszgcej sie do wszystkich
zatatwianych w Urzedzie spraw.

Oczekiwania klienta odnoszg sie do wczesniejszych przewidywan dotyczacych jakosci
ustug Urzedu. Takie przewidywania moga by¢ rezultatem aktywnych dziatan na rzecz
budowy wizerunku Urzedu, zastyszanych informacji na temat jakosci ustug Ilub
wczesniejszych doswiadczen wynikajgcych z kantakéw z Urzedem.

Postrzegana wartos¢ wyraza stopien, w jakim klient odczuwa, ze otrzymana wartos¢ (w
postaci zatatwionej sprawy) warta byta poniesionych przez niego naktaddéw (pieniedzy, czasu,
wysitku itd.). Z modelu wynika, ze oddziatujg na nig oczekiwania klienta oraz postrzegana
jakosc.

Wizerunek powigzany jest ze wszystkimi skojarzeniami klientdw, powstajacymi na
bazie oceny jakosci ustug Urzedu i jego postrzeganej reputacji.

Bliskos¢ do ideatu to zmienna odzwierciedlajgca opinie klientéw dotyczacg pordwnania
ocenianego Urzedu z wyobrazonym Urzedem idealnym. Zawiera wiec w sobie ocene
doskonatosci organizacyjnej Urzedu widzianej z perspektywy klienta.

Jak zostato powiedziane wyzej omodwione komponenty Modelu PSKU, a wiec
postrzegana jakos¢, oczekiwania klienta, wizerunek oraz postrzegana wartos¢ to czynniki
determinujgce odczuwang satysfakcje ogolng oraz ocene bliskosci do ideatu (doskonatosci
organizacyjnej), a wiec zadowolenie lub niezadowolenie klienta.

Lojalnos¢ (wyrazanie pozytywnych opinii) to ogélna nazwa zmiennej, ktdra odnosi sie
do skutkéw wystgpienia zadowolenia lub niezadowolenia klienta. Biorgc pod uwage
specyfike organizacji, jakg jest Urzad, ktory swiadczy ustugi publiczne i w zasadzie
pozbawiony jest konkurencji, a jednoczesnie ,nabywanie” wiekszosci jego produktow przez
klientéw podyktowane jest wymogami prawa, trudno jest méwic o lojalnosci klientéw wobec
Urzedu. Faktycznie bowiem wiekszos¢ skutkow zadowolenia lub niezadowolenia klienta,
utozsamianych z lojalnoscia Iub jej brakiem na rynkach obstugiwanych przez
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przedsiebiorstwa (np. intencja ponownego zakupu lub sktonnos¢ do zmiany dostawcy), nie
wystgpi w przypadku klientow Urzeddéw. Niemniej jednak istnieje mozliwos¢ pomiaru
jednego istotnego skutku w tym obszarze, ktérego wystepowanie mozna traktowad jako
przejaw lojalnosci klientéw Urzedu, zgodnie z nomenklaturg stosowang w odniesieniu do
organizacji dochodowych. Jest nim wiasnie wyrazanie pozytywnych opinii na temat Urzedu.

Model PSK postuzyt jako fundament do zaprojektowania instrumentu pomiarowego w
postaci kwestionariusza ankiety do pomiaru satysfakcji klientéw Urzedu, ktdry szczegétowo
zostat omoéwiony w osobnym dokumencie. Kwestionariusz ankiety sktada sie z zaproszenia
do badania, trzech pytan przesiewowych (P1 — wybdr ocenianego Urzedu, P2 — wybdr
zatatwianej w Urzedzie sprawy oraz P3 — okreslenie czasu/liczby lat korzystania z ustug
Urzedu), siedmiu podstawowych czesci pomiarowych (P4-P15), zbudowanych wokdt siedmiu
omoéwionych powyzej komponentdw Modelu PSKU, oraz metryczki.

Taka konstrukcja kwestionariusza umozliwi kalkulowanie co najmniej trzech
wskaznikow: (1) wskaznika jakosci ustug/satysfakcji transakcyjnej (P4-P8) — liczonego
indywidualnie dla kazdego z rodzajéw zatatwianych w Urzedzie spraw oraz zbiorczo —
liczonego jako sSrednia z ocen przyznanych w odniesieniu do wszystkich rodzajow
zatatwianych w Urzedzie spraw; (2) wskaznika satysfakcji skumulowanej (P9-P15); oraz (3)
wskaznika poziomu kultury etycznej pracownikdéw. Jednoczesnie w odniesieniu do wskaznika
satysfakcji skumulowanej mozliwe jest rozbicie go na sze$¢ szczegétowych wskaznikéw
odzwierciedlajgcych osobno: satysfakcje ogdlna, oczekiwania klientow, postrzegang wartosé,
wizerunek, blisko$¢ do ideatu oraz lojalnosé.

Przyjeto, ze badanie satysfakcji klientéw Urzedu realizowane bedzie na przestrzeni
dwdch miesiecy w oparciu o papierowy i internetowy kwestionariusz ankiety. Drukowana
forma kwestionariusza stanowi instrument badawczy ankiety wyktadanej, uzupetniajacej
ankiete internetowa. Linki do elektronicznej formy kwestionariusza (umieszczonego pod
adresem internetowym  www.badnie-urzedow.tnoik.edu.pl) w  postaci banerdéw
internetowych zostaty zawieszone na stronach www poszczegdlnych JST oraz na stronie
internetowej projektu (www.tnoik.edu.pl). Baner internetowy przyjat posta¢ animowanego
okienka o rozmiarze 175 na 72 piksele, nawigzujgcego swojg szatg graficzng do
opracowanego wczesniej kwestionariusza badawczego. Baner wyswietla nastepujgce tresci:
»Badanie satysfakcji klientéw Urzedu”, ,,Wez udziat w badaniu wypetniajgc kwestionariusz!”,
,Pomoz nam usprawni¢ nasze ustugi!”, ,,Ocen nasz Urzad”, ,nisko”, ,raczej wysoko”, , bardzo
wysoko” (poszczegdlne odstony banera internetowego prezentuje zatgcznik 3 dokumentu
opisujgcego instrument pomiarowy, zawierajacy print screeny stron internetowych dziesieciu
JST powiatu torunskiego oraz strony internetowej projektu). W zataczniku 3 niniejszego
opracowania zamieszczono tylko jedng odstone banera internetowego. Kwestionariusz
internetowy zbiera wyniki pomiaréw do bazy danych (ktéra uzupetniana bedzie danymi z
ankiety wyktadanej), na ktorych przeprowadzane bedg analizy.

Klienci Urzeddw mogg wiec wyrazi¢ swoje opinie pisemnie — wypetniajgc
kwestionariusz ankiety bezposrednio w Urzedzie lub elektronicznie — zaznaczajgc wtasciwe
odpowiedzi on line w kwestionariuszu internetowym. Ponadto, kwestionariusz mozna
wypetni¢ wiecej niz jeden raz, bowiem mozliwe jest wyrazenie swojej opinii w odniesieniu do
kazdej zatatwionej w Urzedzie sprawy.

Na podstawie informacji zgromadzonych na etapie przygotowania badan, docelowg
probe badawczg dla kazdej z JST ustalono na poziomie 250 respondentéw. Oznacza to, ze w

kazdym z Urzeddw opinie, gromadzone za pomocg kwestionariusza badawczego, powinny
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zosta¢ zebrane od 250 klientéw. Przyjeto jednak, ze jest to poziom, ktory powinien zostac
osiggniety przy trzecim pomiarze, a wiec po upowszechnieniu sie idei badania satysfakcji
klientow w kazdym ze srodowisk, ktérych ten pomiar dotyczy. Tym samym uznano, ze
zaakceptowany zostanie poziom 100-150 respondentéw na Urzad w pierwszym pomiarze,
150-200 — w drugim, 200-250 — w trzecim. W zwigzku z tym do kazdej JST dostarczono 1000
wydrukowanych w petnym kolorze kwestionariuszy ankiety (po 500 sztuk na kazdy z dwdch
zaplanowanych w projekcie pomiaréw: 2010/2011 i 2012) oraz 10 plakatow, opracowanych
w biurze projektu (po 5 na kazdy z dwoéch zaplanowanych pomiardw), ktére majg zostac
wykorzystane do przygotowania stanowiska dla klientéw, w ktorym mozliwe bedzie
wypetnienie kwestionariusza na miejscu. Plakat stanowi zatgcznik 4 niniejszego opracowania.
Jednoczesnie uzgodniono w kazdej z JST, ze podczas pomiaru satysfakcji klientdw na terenie
Urzedu lub w GClI (Gminnym Centrum Informacji) badZz w wiosce komputerowej
udostepniony zostanie przynajmniej jeden komputer do pomiaru on-line, umozliwiajgcy
klientom wypetnienie kwestionariusza internetowego.

Aby zwiekszy¢ zainteresowanie badaniem satysfakcji klientéw wsrdd mieszkancow
powiatu torunskiego oraz prawdopodobienstwo wziecia przez nich udziatu w badaniu takze
poza Urzedami, opracowano krotkg notatke informacyjng, zapoznajgcg mieszkancow
powiatu z ideg utworzonego w JST powiatu toruniskiego systemu monitorowania i pomiaru
satysfakcji klientow. Notatke przestano nastepnie do wszystkich JST z prosbg o umieszczenie
jej na stronie internetowej kazdego z Urzeddéw. Przygotowana notatka informacyjna stanowi
zatgcznik 5 niniejszego opracowania.

Biorgc pod uwage wielkos¢ préby badawczej (N=250), stanowigcej target — poziom
docelowy, ktory musi zostac osiggniety w kazdym z Urzeddw, zaproponowano, aby w kazdej
JST target ten rozbito na szereg celdw szczegétowych, wyznaczonych pracownikom. Biorgc
pod uwage fakt, ze liczba stanowisk obstugi klienta waha sie w poszczegdlnych JST od 15 do
80, na kazdego z pracownikdw bezposredniego kontaktu z klientem przypadtoby od 4 do 17
kwestionariuszy wypetnionych przez ich klientéw, o ktérych pozyskanie powinni zadbaé. Przy
tak postawionej sprawie osiggniecie docelowego poziomu proby badawczej w ciggu dwdch
miesiecy wydaje sie absolutnie realne.

Jednoczesnie kadre zarzadzajacg JST zobowigzano do dbania o rzetelnosé i uczciwosé
pomiaru, sugerujgc, ze te wtasnie wartosci winny zostaé zaszczepione w pracownikach. W
ten sposéb juz na etapie pomiaru satysfakcji klientéw moze zosta¢ rozpoczety proces
wigczania pracownikéw w dziatania na rzecz doskonalenia organizacji, ktore winny by¢
nastepstwem zrealizowanych pomiaréw. Swiadomos¢ wagi oraz celu przedsiewziecia, jakim
jest pomiar satysfakcji klientéw, zbudowana w pracownikach przez ich przetozonych
powinna stac sie fundamentem nowo tworzone] kultury organizacyjnej JST oraz podstawg
uruchomionego w oparciu o uzyskane wyniki badan procesu doskonalenia jakosci
Swiadczonych ustug oraz usprawniania organizacji.
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