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Wstep

Jedna z istotniejszych plaszczyzn jakoSci panstwa i jakosci zycia sg stosunki
urzad—obywatel, ktore na przestrzeni lat ulegaty znaczacym zmianom (od pe-
tenta do partnera wymiany). Traktowanie obywatela jako petenta byto wynikiem
dominujacego paradygmatu administracji publicznej stworzonego przez Maxa
Webera. Podstawowe znaczenie w tej koncepcji miata legitymizacja bezosobowej
wladzy, ktora powinna postgpowaé w sposob racjonalny. Wraz z koncepcja sepa-
racji polityki i administracji Woodrowa Wilsona byta ona traktowana jako funda-
ment tradycyjnej administracji publicznej. W wyniku kryzysow gospodarczych
i politycznych rozrost sektora publicznego zostat poddany zasadniczym zmianom
— powstaty koncepcje Public Management i Public Governance. Opieraty si¢ one
na nastepujacych pryncypiach: ocena dziatalnosci oraz koncentracja na rezulta-
tach i wynikach finansowych zamiast na naktadach; spelianie potrzeb klientow,
a nie biurokratow; upodmiotowienie przez przenoszenie funkcji kontrolnych ze
sfery biurokratycznej do mieszkancow; promowanie partycypacji w zarzadzaniu
czy orientacja na cele i misje, a nie przestrzeganie zasad i regulacji. Wprowa-
dzone w sektorze publicznym zmiany koncentrowaty si¢ zaréwno na poprawie
wydajnosci funkcjonujgcych organizacji, jak i ograniczeniu ich wielko$ci. Inne
kierunki zmian to decentralizacja zarzadzania czy koncentracja na pracownikach
organizacji i ich zachowaniu podczas pracy. W ostatnich latach dominujacym
kierunkiem zmian jest zwrocenie uwagi na jak najlepsze wywigzanie si¢ z obo-
wigzku dostarczenia ustug publicznych.
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Konsekwencja tych zmian jest przyjecie zalozenia, ze celem urzedow ad-
ministracji publicznej nie jest dostarczenie jak najwigkszej ilosci ushug, a dostar-
czenie uslug o wysokiej jakosci. Stopien osiggnigcia celu mozna za$ mierzy¢ za
pomocg poziomu zadowolenia odbiorcy, jak rdwniez innych miernikéw opisu-
jacych poszczego6lne atrybuty ustug. Nalezy jednak zwroci¢ uwage na szerszy
kontekst bedacy wynikiem zmian zachodzacych w spoteczenstwie i sektorze
publicznym. Przykladami takich zidentyfikowanych i opisanych w literaturze
zmian sg obserwacje dotyczace przeksztatcenia zbiorowosci ludzkich mieszkaja-
cych na danym terenie w upodmiotowiong spotecznos¢, dodatkowo zwigzang ze
swoim terytorium. Zaobserwowano rowniez tworzenie i rozwoj wsréd mieszkan-
cow wiezi spotecznych, ktore w dalszej kolejno$ci sprzyjaja procesowi integra-
cji spotecznej. Maja one wplyw na tworzenie przez dana spoteczno$¢ instytucji
lokalnych (w szerokim tego stowa znaczeniu) postrzeganych jako forma i sposob
upodmiotowienia mieszkancdw, umozliwiajacych artykulacje ich zbiorowych po-
trzeb. Kolejnym zaobserwowanym zjawiskiem jest ksztaltowanie si¢ §wiadomo-
$ci wspodlnego interesu i wytworzenie si¢ poczucia wspolnego dobra, co skutkuje
przeksztatcaniem spotecznosci lokalnej we wspolnote!.

Wymienione zjawiska nie pozostajg bez wptywu na stosunek mieszkancow
gmin i powiatéw do wtadz danej jednostki samorzadu terytorialnego (JST) oraz
na ich oceng. W konsekwencji przektada si¢ to rowniez na ocen¢ funkcjonowania
urzedow i procesu §wiadczonych przez nie ustug na rzecz mieszkancow.

Przedstawione w literaturze wyniki badan empirycznych wskazuja, ze
przy powstawaniu satysfakcji brane sa pod uwage czynniki zwigzane z proce-
sem $wiadczenia ustug, bedace jednoczesnie pod bezposrednig kontrolg wiadz
danej jednostki samorzadu terytorialnego. Druga grupe¢ stanowig czynniki nie-
zalezne od ushugodawcy, a wynikajace ze wspomnianych zmian zachodzacych
w spoleczenstwie, przy tym brakuje badan uwzgledniajacych jednoczes$nie obie
grupy czynnikow przy omawianiu ksztattowania si¢ satysfakcji klienta z ustug
JST. W $wietle przedstawionych rozwazan gtéwnym celem pracy jest poznanie
mechanizmu ksztattowania satysfakcji klienta z ustug dostarczonych przez JST
uwzgledniajacego obie grupy wspomnianych czynnikéw. Konsekwencja przyje-
tego celu bedzie testowanie i walidacja alternatywnych modeli wyjasniajacych
znaczenie czynnikoéw ksztattujacych poziom satysfakeji klienta oraz zalezno$ci
miedzy nimi a satysfakcja klienta.

' A. Piekara, Jakos¢ administracji w Polsce. Zarys wspélczesnej problematyki, Wydawnictwa
Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa 2010, s. 68—69.
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Na podstawie sformutowanego celu postawiono nastgpujace pytania ba-
dawcze:

1. Jakie sg oczekiwania interesariuszy wobec ustug publicznych $wiadczo-

nych przez JST?

2. Jak percepcja ustug przez odbiorcow wpltywa na ich poziom satysfakcji?

3. Jaki jest wptyw poziomu zadowolenia pracownikéw JST, ich kompeten-
cji, doswiadczenia na satysfakcje nabywcow ustug?

4. Jakie czynniki niezwigzane bezposrednio z procesem $wiadczenia ustug
wplywajg na satysfakcj¢ nabywcoéw ustug JST?

5. Czy na podstawie wynikow badania mozna przedstawi¢ mechanizm
ksztattowania satysfakcji z ustug JST?

Uwzgledniajac powyzsze, autor sformutowat nastepujaca gléwna hipoteze
badawcza: mechanizm ksztattowania satysfakcji klienta z ustug JST opiera si¢ na
lacznym oddziatywaniu czynnikéw zaleznych od ustugodawcy, a wynikajacych
z bezposredniego kontaktu nabywcow z pracownikami JST, warunkoéw, w jakich
odbywa si¢ proces §wiadczenia ustug, i czynnikéw niezaleznych od ustugodaw-
cy, ktore maja znaczenie w procesie ksztaltowania satysfakcji klienta. Postawit
réwniez nastepujace hipotezy czastkowe:

1. Poziom satysfakcji klientow stanowi miare oceny dziatania urzedow ad-
ministracji samorzadowej wzgledem odbiorcow z ustug JST, a jego okre-
slenie jest mozliwe na podstawie roznych modeli pomiarowych.

2. Podstawowym zbiorem czynnikow wplywajacych na satysfakcje klienta
z ustug JST sa czynniki zalezne od ustugodawcy. Obejmuja one elementy
materialne i niematerialne otrzymanej ushugi oraz elementy procesu ustu-
gowego, w ktorych uczestniczy odbiorca ustug.

3. Istotnym czynnikiem zaleznym od ustugodawcy, wptywajacym na satys-
fakcje klientow z ustug JST, jest zadowolenie pracownikéw administracji
samorzadowe] z wykonywanej pracy.

4. Czynniki niezalezne od ustugodawcy, wptywajace na satysfakcje¢ nabyw-
cow z ushug JST, tworzg zréznicowany i wieloelementowy zbidr czynni-
kéw, do ktérego mozna zaliczy¢ stosunek odbiorcéw ustug do dziatan po-
dejmowanych przez wtadze JST, subiektywna oceng wizerunku jednostki
samorzadu terytorialnego, ocen¢ przywigzania do miejsca zamieszkania
lub dziatalnosci oraz subiektywng ocen¢ mozliwosci rozwoju jednostki
samorzadu terytorialnego.

5. Mechanizm ksztattowania satysfakcji powinien zawiera¢ czynniki za-
lezne i niezalezne od uslugodawcy, ktére maja zréznicowane znaczenie.
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Obydwa zbiory czynnikoéw moga tworzy¢ zalezno$ci miedzy sobg i zmien-
ng zalezng, jaka jest satysfakcja klienta.

Na podstawie powyzszych zatozen sformulowano nastgpujace cele naukowe
pracy:

1. Analiza systemowych uwarunkowan pomiaru satysfakcji klienta z ustug

swiadczonych przez jednostki samorzadu terytorialnego.

2. Analiza dotychczasowego dorobku teoretycznego i praktyki w zakresie
metod pomiaru satysfakcji klientoéw z ustug swiadczonych przez JST.

3. Synteza wiedzy i systematyka poje¢ dotyczacych pomiaru satysfakcji
z ustug JST.

4. Identyfikacja zaleznych i1 niezaleznych od uslugodawcy zmiennych
ksztattujacych satysfakcje z ustug JST.

5. Opracowanie modeli pomiarowych lgczacych czynniki zalezne i nie-
zalezne od jednostki $wiadczacej ustugi celem ujawienia mechanizmu
ksztattowania satysfakcji klienta.

Zasadniczemu celowi i zakresowi badan podporzadkowano okreslony uktad
pracy, na ktora ztozyto si¢ sze$¢ rozdziatéw o réznorodnym charakterze: teore-
tyczno-metodycznym i empirycznym.

W rozdziale pierwszym na podstawie krytycznych studiéw literaturowych
zaprezentowano teoretyczne podstawy funkcjonowania samorzadu terytorial-
nego jako podmiotu sektora publicznego. Przedstawiono istote i rodzaje ustug
$wiadczonych przez administracj¢ samorzadowa. Podjeto probe przedstawienia
aspektow zarzadczych procesu §wiadczenia ustug przez jednostki samorzadu te-
rytorialnego (JST), ze szczegdlnym uwzglednieniem kryteriow oceny §wiadczo-
nych ustug.

Rozdziat drugi pos§wiecono problematyce satysfakcji klienta. Przedstawiono
w nim m.in. rozumienie satysfakcji w teorii psychologii, socjologii, marketingu
1 zarzadzania jakoscig. Scharakteryzowano réwniez mechanizmy powstawania
satysfakcji klienta. W dalszej kolejnosci podjeto probe ukazania specyfiki satys-
fakcji klienta w odniesieniu do ustug administracji samorzadowej. Ponadto na
podstawie studiéw literaturowych zaprezentowano autorskg koncepcje klasyfi-
kacji czynnikow ksztaltujacych satysfakcje w tym zakresie na czynniki zalezne
i niezalezne od ustugodawcy.

W rozdziale trzecim zaprezentowano modelowe podejscie do pomiaru sa-
tysfakcji. Omoéwiono metodyke pomiaru satysfakcji klienta, ze szczegdlnym
uwzglednieniem wykorzystywanych indeksow i skal pomiaru. Dokonano row-
niez syntetycznego opisu przedstawionych w literaturze przedmiotu wskaznikow
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satysfakcji klienta. Kolejne punkty rozdzialu zawieraja omowienie modeli wy-
korzystywanych w pomiarze satysfakcji. Osobny podrozdziat poswigcono prob-
lematyce modelowania strukturalnego. Rozwazania te stanowily podstawe do
zbudowania przez autora w nastepnych rozdziatach modelu ksztattowania satys-
fakcji.

W rozdziatach czwartym, piatym i szostym zawarto kolejne etapy pro-
cesu identyfikacji mechanizmu ksztattowania satysfakcji klienta z ustug JST.
W pierwszym punkcie czwartego rozdziatu dokonano rozpoznania zaleznych od
ustugodawcy czynnikow ksztaltujacych satysfakcje klienta na podstawie analizy
publikacji w czasopismach naukowych oraz raportéw badan poszczegdlnych JST
zamieszczonych w Internecie. W nastgpnym punkcie rozdziatu zaprezentowa-
no zidentyfikowane na tej samej podstawie niezalezne od ustugodawcy czynniki
majace znaczenie przy ksztattowaniu si¢ satysfakcji. Ostatni punkt zawiera pod-
jeta przez autora probe systematyki zidentyfikowanych czynnikéw, jak rowniez
identyfikacje modeli pomiarowych wykorzystywanych do badania satysfakcji
klienta z ustug administracji samorzadowe;j.

W rozdziatach piagtym i széstym opisano etapy prowadzace do zbudowania
i zweryfikowania modelu przedstawiajacego mechanizm ksztattowania satysfak-
cji klienta. W rozdziale pigtym przedstawiono wyniki analiz zbioru czynnikow
zaleznych 1 niezaleznych od wtadz JST, zidentyfikowane na podstawie wynikow
badan pierwotnych przeprowadzonych na terenie 16 jednostek samorzadu teryto-
rialnego wojewddztwa zachodniopomorskiego (6 powiatow i 10 gmin). Wykorzy-
stujac przedstawiong wczesniej konstrukcje wskaznika satysfakcji, autor osza-
cowat jej poziom w badanych jednostkach i wskazal grupy charakteryzujace si¢
zroéznicowanym poziomem satysfakcji.

W rozdziale szostym na podstawie wczesniejszych studiow literaturowych
autor przedstawit propozycje wlasnych modeli ukazujacych osobno wptyw zbio-
réow czynnikow zaleznych i niezaleznych od ustugodawcy na satysfakcje klienta
z ustug JST. Zaprezentowane modele poddano weryfikacji empirycznej. W dal-
szej kolejnosci zweryfikowane modele czastkowe wykorzystano do zbudowania
teoretycznego modelu przedstawiajgcego mechanizm ksztaltowania satysfakcji
klienta z ustug JST, ktory nast¢pnie poddano weryfikacji. Ostatni punkt rozdzia-
hu zawiera opracowane przez autora propozycje kierunkéw dalszych badan sku-
teczno$ci §wiadczenia ustug przez jednostki samorzadu terytorialnego.

Przedstawiony zakres tematyczny pracy, zatozone cele i postawione hipote-
zy badawcze wspotokreslaja przyjete zalozenia metodyczne i zastosowane w pra-
cy podejscie badawcze. W czesci teoretycznej stosowano metody wnioskowania



14 | wstep

dedukcyjnego i analizy poréwnawczej. W czg$ci empirycznej postuzono sie
wnioskowaniem indukcyjno-dedukcyjnym oraz stosowanymi i znanymi metoda-
mi analizy ilo$ciowej opartej na badaniach ankietowych.

Wktadem wlasnym autora jest:

— identyfikacja czynnikéw najczesciej uwzglednianych w modelach z ob-

szaru badan ustug publicznych,

— systematyka czynnikéw wplywajacych na satysfakcje odbiorcow ustug

JST,

— wskazanie kluczowych modeli pomiarowych uwzgledniajacych satysfak-

cje z ustug JST,

— proéba modelowego ujecia mechanizmu ksztattowania satysfakcji z ustug

JST.

Szeroki zakres problematyki badawczej wplynat na konieczno$¢ wprowa-
dzenia okreslonych ograniczen o charakterze przedmiotowym, podmiotowym,
czasowym i przestrzennym. W pracy skupiono si¢ przede wszystkim na czynni-
kach satysfakcji bedacych w sferze oddzialywania wtadz samorzadu terytorial-
nego, cho¢ autor zdaje sobie sprawg, ze przedstawiona problematyka ma bardziej
ztozony charakter i szerszy wymiar. Stanowi argument do prowadzenia kolejnych
badan w tym zakresie.

W pracy wykorzystano zréznicowane zrédla informacji. Sg to:

— polska i zagraniczna literatura przedmiotu (opracowania zwarte, artykuty

naukowe),

— raporty i sprawozdania z badan jednostek samorzadu terytorialnego,

— informacje zebrane na podstawie badan ankietowych.



Rozdzial pierwszy

Uslugi jednostek samorzadu terytorialnego
i ich struktura

1.1. Samorzad terytorialny jako podmiot sektora publicznego

Zgodnie z Europejska Kartag Samorzadu Terytorialnego (EKST) pojecie ,,samo-
rzad terytorialny” oznacza prawo i zdolno$¢ spotecznosci lokalnych, w grani-
cach okreslonych prawem, do kierowania i zarzagdzania zasadniczg cze$cig spraw
publicznych na ich wlasng odpowiedzialno$¢ i w interesie ich mieszkancow'.
EKST jest jedng z Konwencji Rady Europy, ktére wspdttworzg podstawy prawne
obecnego ustroju samorzadu terytorialnego (ST) w Polsce. Oprocz nich ustroj
ST tworza: Konstytucja RP, Traktat ustanawiajgcy Wspolnote Europejska, Karta
Podstawowych Praw UE, zbiér ustaw uchwalonych przez Sejm RP? oraz statuty
jednostek samorzadu terytorialnego.

! Europejska Karta Samorzadu Terytorialnego, Dz.U. 1994, nr 124, poz. 607.

2 W porzadku chronologicznym: Ustawa z 8 marca 1990 r. o samorzadzie gminnym, tekst jedn.
Dz.U. 2001, nr 124, poz. 1591 z pézn. zm.; Ustawa z 12 stycznia 1991 r. o podatkach i optatach
lokalnych, tekst jedn. Dz.U. 2002, nr 9, poz. 84 z p6zn. zm.; Ustawa z 20 grudnia 1996 r. o go-
spodarce komunalnej, Dz.U. 1997, nr 9, poz. 43 z pézn. zm.; Ustawa z 5 czerwca 1998 r. o admi-
nistracji rzagdowej w wojewodztwie, tekst jedn. Dz.U. 2001, nr 80, poz. 872; Ustawa z 5 czerwca
1998 r. 0 samorzadzie wojewoddztwa, tekst jedn. Dz.U. 2001, nr 124, poz. 1590 z p6zn. zm.; Usta-
wa z 5 czerwca 1998 r. o samorzadzie powiatowym, tekst jedn. Dz.U. 2001, nr 124, poz. 1592
z p6zn. zm.; Ustawa z 16 lipca 1998 r. — Ordynacja wyborcza do rad gmin, rad powiatow i sej-
mikow wojewodztw, tekst jedn. Dz.U. 2003, nr 159, poz. 1547 z pdzn. zm.; Ustawa z 24 lipca
1998 r. o wprowadzeniu zasadniczego trdjstopniowego podziatu terytorialnego panstwa, Dz.U.
1998, nr 96, poz. 603; nr 104, poz. 656 z pézn. zm.; Ustawa z 15 wrzesnia 2000 r. o referendum
lokalnym, Dz.U. 2000, nr 88, poz. 985 z pdzn. zm.; Ustawa z 20 czerwca 2002 r. o bezposrednim
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W waskim ujeciu sektor publiczny tworzg jednostki samorzadu terytorialne-
go wykonujace na zasadach niekomercyjnych zadania publiczne oraz instytucje
panstwowe i samorzadowe wraz z jednostkami organizacyjnymi finansowanymi
ze Srodkéw Skarbu Panstwa. Natomiast w szerokim ujeciu do sektora publicznego
zalicza si¢ wlasno$¢ panstwowa (Skarbu Panstwa i panstwowych oséb prawnych),
wiasno$¢ jednostek samorzadu terytorialnego oraz wlasno$¢ mieszang z przewa-
ga kapitatu (mienia) podmiotow sektora publicznego®. Uwzgledniajagc kryterium
wlasno$ci w gospodarce poza sektorem publicznym, mozna wyrdzni¢ w gospo-
darce rowniez sektor prywatny. Podstawowe zaleznos$ci roznicujace dziatalno$c
sektora publicznego i prywatnego przedstawiono w tabeli 1.

Nalezy zaznaczy¢, ze réznice miedzy sektorami wystepuja w przypadku
tradycyjnego modelu funkcjonowania sektora publicznego, w ktérym zadania
publiczne wykonuja w duzym stopniu jednostki budzetowe. Natomiast nie wy-
stepuja one lub wystepujg w ograniczonym zakresie w przypadku jednostek sek-
tora publicznego, ktore swojg dzialalno$¢ finansujg z uzyskiwanych przychodow
(np. uczelnie publiczne, samorzadowe zaktady budzetowe).

Z perspektywy teorii zarzadzania jednostki samorzadu terytorialnego nalezy
zaliczy¢ do organizacji publicznych. Sa one definiowane jako organizacje ope-
rujgce w sektorze publicznym, czyli instytucje publiczne oddziatujgce na gospo-
darke zaréwno w sferze regulacji, jak i w sferze realnej dziatalno$ci podmiotow
gospodarczych*. Organizacja publiczna wyrdznia sie¢ specyficznym systemem
celow 1 wartos$ci, a w konsekwencji wlasciwym jej charakterem relacji wewnatrz-
organizacyjnych oraz relacji ze srodowiskiem zewn¢trznym. Przedmiotem trans-
akcji tych organizacji z otoczeniem moga by¢ dobra publiczne klasyczne (wedtug
Owsiaka dobra publiczne sensu stricto’) i dobra spoteczne (dobra publiczne sensu

wyborze wojta, burmistrza i prezydenta, Dz.U. 2002, nr 113, poz. 984 z p6zn. zm; Ustawa z 13 li-
stopada 2003 r. o dochodach jednostek samorzadu terytorialnego, Dz.U. 2003, nr 203, poz. 1966
z p6zn. zm.; Ustawa z 30 czerwca 2005 r. o finansach publicznych, Dz.U. 2005, nr 249, poz. 2104
z po6zn. zm. oraz inne ustawy podatkowe.

3 Rocznik statystyczny Rzeczypospolitej Polskiej, GUS, Warszawa 2009, s. 31.

4 Hierarchicznos¢ systemu zarzgdzania ustugami publicznymi, raport problemowy sporzadzony na
potrzeby realizacji projektu ,,Ustugi publiczne w powiecie plockim — zmiany dla terazniejszosci
1 przyszto$ci”, Warszawa 2013, s. 9, http://cms-files.idcom-web.pl/sites/259/cms/szablony/15309/
pliki/hierarchicznosc_systemu zarzadzania uslugami_publicznymi.pdf (dostep 25.06.2015).

5 S. Owsiak, Finanse publiczne. Teoria i praktyka, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
2005, s. 27.
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Tabela 1. Wybrane ro6znice miedzy sektorem prywatnym a sektorem publicznym

Zaleznosé

Sektor prywatny

Sektor publiczny

Cel dzialania

Maksymalizacja warto$ci
dla wiascicieli i innych
interesariuszy

Realizacja zadan publicznych

Decyzje dotyczace
dostarczanych dobr

Mechanizm rynkowy

Mechanizm polityczny

Dostarczane dobra

Dobra prywatne i dobra
klubowe

Dobra publiczne (czyste
dobra publiczne, uniwersalne
i specyficzne dobra mieszane)

Mechanizm eliminacji
nieefektywnych podmiotéw

Silny, polegajacy na ryzyku
bankructwa lub wycofaniu
przez inwestorow kapitatu
z podmiotow o niskiej
efektywnosci

Nie wystepuje

Procedury dziatania

Elastyczne, dostosowane
do sytuacji jednostki

Sztywne, uniwersalne,
regulowane przepisami prawa

dziatalnos$ci

Odptatno$¢ za §wiadczone Indywidualna Na og6t zbiorowa, w formie
ustugi podatkow

Swoboda wyboru dostawcy | Duza Ograniczona

ustugi

Swoboda wyboru Duza Ograniczona

dostarczonych produktow

Glowne kryteria oceny Finansowe Niefinansowe

Zrodho: opracowanie wlasne na podstawie T. Strak, Modele dokonar jednostek sektora finanséw publicznych,

Difin, Warszawa 2012, s. 67.

largo)®. Dlatego w zaleznosci od rodzaju oferowanych dobr organizacje publiczne

mozna podzieli¢ na dwie kategorie’:

1. Instytucje publiczne sensu stricto oferujace klasyczne dobra publiczne,
np. instytucje wojskowe, policyjne, administracji publicznej i samorzgdo-
wej. Zrédlem finansowania w takich organizacjach sg fundusze publicz-

ne, a zrodtem wiladzy publiczna wtasnos¢ srodkéw i mandat polityczny

ugrupowania sprawujacego wladze publiczng.
2. Instytucje publiczne sensu largo oferujace dobra spoleczne, np. szkoty,

stuzba zdrowia, instytucje sportowe, biblioteki, muzea czy teatry, ktore

¢ M. Bednarczyk, Organizacje publiczne. Zarzqdzanie konkurencyjnoscig, Wydawnictwo Nauko-
we PWN, Warszawa—Krakow 2001, s. 19.

” Tamze, s. 19-20.
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moga by¢ finansowane ze zrodet mieszanych, tj. publicznych i prywat-
nych, natomiast zrodto wladzy wynika z wlasnosci publicznej i/lub pry-
watne;j.
Podobienstwa i réznice migdzy organizacjami publicznymi a przedsi¢bior-
stwami zaprezentowano w tabeli 2.

Tabela 2. Podobienstwa i roznice migdzy organizacjami publicznymi
a przedsigbiorstwami

Cechy Przedsigbiorstwa Organizacje publiczne
Przedmiot transakcji Dobra prywatne Dobra publiczne
Z otoczeniem
Charakter celow dzialania | Komercyjne Publiczne, spoteczne
Charakter dziatalno$ci Komercyjna Publiczna i spoteczna
Zrédta wladzy — wiasnos¢ srodkoéw: prywatna |— wiasnosé srodkow: publicz-
lub publiczna, na, spoteczna, prywatna,

— mandat cztonka grupy inte- | — mandat polityczny

resOw lub spoteczny
Cechy procesu decyzyjnego |— racjonalnosc, — racjonalno$é,

— prakseologiczne kryteria — prakseologiczne kryteria
oceny efektywnosci, oceny efektywnosci,

— procedury decyzyjne w roz- |— procedury decyzyjne w roz-
wigzywaniu probleméw wigzywaniu problemow
programowalnych, programowalnych,

— partycypacja pracownikow — przejrzystosé,

i konsultacje w ramach firmy, | — partycypacja spoteczna,

— demokratyzacja zarzadzania |— otwarto§¢ demokracja

w ramach przedsigbiorstwa

Zrodlo: M. Bednarczyk, Organizacje publiczne. Zarzgdzanie konkurencyjnoscig, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa—Krakow 2001, s. 31.

Innym ujeciem organizacji, charakterystycznym dla teorii zarzadzania, jest
ujecie systemowe, w ktorym organizacj¢ przedstawia si¢ jako system otwarty
sktadajacy si¢ z wejs¢, przeksztatcen i wyjs€. W takim ujeciu gmina moze by¢
przedstawiona jak na rysunku 1.

Gmina jako system otwarty pozostaje w stalej interakcji z otoczeniem, co
skutkuje wywieraniem ciaggltego wplywu przez otoczenie na poszczegdlne ele-
menty modelu. Przyjete do realizacji cele sa konsekwencja oddziatywania oto-
czenia prawnego oraz spoteczno-gospodarczego gminy, a zmieniajgce si¢ potrze-
by uczestnikow otoczenia powodujg zmiany poszczeg6élnych elementéw modelu.
Wejscia systemu umozliwiajace realizacje celow w postaci regulacji prawnych,



Samorzqd terytorialny jako podmiot sektora publicznego | 19

Rysunek 1. Model systemu otwartego gminy

Interakcja z otoczeniem
zewngtrznym i wewngetrznym

A

! i | ! |

Zrealizowane
cele

Przyjete
cele

> Wejscia » Transformacja » Wyjécia >

A y

Sprzgzenie zwrotne

(system miernikow)

Zrédto: M. Flieger, Zarzgdzanie procesowe w urzedach gmin. Model adaptacji kryteriéw dojrzalosci proceso-
wej, Wydawnictwo Naukowe UAM, Poznan 2012, s. 89.

potrzeb interesariuszy, zasobow finansowych i rzeczowych, ludzkich, a takze
niematerialnych (wiedzy, do§wiadczenia, motywacji, informacji) sa determino-
wane mozliwo$ciami oraz charakterem pozyskiwanych zasobdéw. Wejscia te pod-
legaja transformacji pod wptywem mechanizmu $wiadczenia ustug publicznych
wspartego procesami zarzgdczymi. System za$ jest poddawany kontroli i oce-
nie spolecznos$ci lokalnych oraz ich organéw nadzorczych. Na dziatanie syste-
mu transformacji ma réwniez wplyw otoczenie wewnetrzne, czyli pracownicy.
Wynikiem proceséw transformacji sa wyjscia systemu w postaci odpowiednich
ustug 1 decyzji administracyjnych, odpowiadajacych przyjetym na poczatku
celom. Przeklada si¢ to na poziom zycia obywateli oraz warunki podejmowa-
nia i prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej. Do koordynacji zalozonych celow
1 wyj$¢ systemu wykorzystywany jest system sprzezen zwrotnych, wspartych
zbiorem miernikoéw, w tym biezaca ocena jakosci ustug. Ostatnim elementem
modelu sg zrealizowane cele, ktore podlegaja ocenie przez klientow gminy oraz
organy nadzorcze i sg stosownie modyfikowane?®.

Zmiany zachodzace w otoczeniu zewnetrznym JST spowodowane sg prze-
mianami spoteczno-ekonomicznymi, jakie miaty miejsce w ostatnich dziesiecio-
leciach w wielu krajach. Czynniki sprawcze przemian byty opisywane w wielu
publikacjach, m.in. przez Christophera Pollitta, Geerta Bouckaerta, Shirley-Ann

8 M. Flieger, Zarzqdzanie procesowe w urzedach gmin. Model adaptacji kryteriéw dojrzalosci
procesowej, Wydawnictwo Naukowe UAM, Poznan 2012, s. 89-90.
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Hazlett, Frances Hill, Alego Farazmanda czy Jeana Hartleya’®. NajczesSciej wska-
zywane przestanki zmian to m.in. globalizacja gospodarek, znaczacy wzrost
wykorzystania technologii przez spoleczenstwa i organizacje, presja podwyzsze-
nia efektywnosci przez przedsigbiorstwa czy rosngca $wiadomos$¢ orientacji na
klienta — obywatela w §wiadczeniu ustug publicznych!®. Wptyngty one na funk-
cjonowanie sektora publicznego, w tym jednostek samorzadu terytorialnego.
Konsekwencja tych zmian bylo odejscie od tradycyjnego modelu administracji
publicznej opartego na modelu idealnej biurokracji Webera.

Na jego miejsce zaczeto wdraza¢ model nazywany nowym zarzgdzaniem
publicznym'!, ktorego istota jest wprowadzenie do administracji publicznej me-
chanizmoéw ekonomicznych, konkurencji oraz logiki i regul rynkowych wraz
ze stosownymi narzedziami'?. Gtéwne cele nowego zarzadzania publicznego to
poprawa skutecznos$ci funkcjonowania instytucji publicznych, polepszenie jako-
sci ustug publicznych, wzrost efektywnosci dzialania oraz odzyskanie zaufania
publicznego®®. Obecnie najwigcksze nadzieje wigzane sg z tzw. modelem NPM 4
zaktadajagcym orientacje na ustugi publiczne. Jego zatozenia wskazuja na

° Ch. Pollitt, G. Bouckaert, Public Management Reform: A Comparative Analysis, Oxford Uni-
versity Press, Oxford 2000; S.A. Hazlett, F. Hill, Policy and practice: An investigation of or-
ganizational change for service quality in the public sector in Northern Ireland, ,,Total Quality
Management” 2000, nr 11; A. Farazmand, Role of government in an era of TOM and globalization:
Challenges and opportunities, ,,Public Organization Review” 2005, nr 5; J. Hartley, Innovation in
governance and public services: Past and present, ,,Public Money and Management” 2005, nr 1.

10°A. Farazmand, Globalization and public administration, ,,Public Administration Review” 1999,
nr 6, s. 509-522; M. Chary, Public organizations in the age of globalization and technology, ,,Pub-
lic Organizations Review” 2007, nr 7, s. 181-189.

! Podstawg modelu nowego zarzadzania publicznego (NPM) jest paradygmat menedzerski.
Zgodnie z nim zarzadzanie w organizacji publicznej nie r6zni si¢ od zarzadzania w organizacjach
prywatnych i pozarzadowych. Przeciwienstwem modelu NPM jest model tradycyjny opierajacy
si¢ na paradygmacie biurokratycznym. Zaktada on, ze nie jest mozliwe wypracowanie modelu
uniwersalnego, ktory bytby adekwatny do wszystkich typow organizacji. Organizacje z sektora
publicznego muszg dziata¢ wedlug wlasnego specyficznego modelu funkcjonowania. Szerzej na
ten temat: T. Strak, Modele dokonan jednostek sektora finansow publicznych, Difin, Warszawa
2012, s. 74 i dalsze.

12 E. Wojciechowski, Mechanizmy rynkowe w sektorze publicznym, w: Gospodarka lokalna i re-
gionalna w teorii i praktyce, Prace Naukowe Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu nr 1023,
Wroctaw 2004, s. 604.

13 Szczegdtowa charakterystyke nowego zarzadzania publicznego mozna znalez¢ m.in. w: M. Za-
wicki, Nowe zarzgdzanie publiczne, PWE, Warszawa 2011.

4 Mozna wyrdzni¢ cztery modele NPM. Pierwszy z nich (orientacja na wydajno$¢) zaktadat pro-
sta implementacj¢ do administracji metod zarzadzania wlasciwych sektorowi prywatnemu. Cechy
charakterystyczne tego modelu to silna koncentracja na wynikach i efektywnosci, zarzadzanie
przez silng hierarchizacje, zwigkszanie roli dostawcow z sektora prywatnego, redukcja biurokra-
cji, marginalizacja funkcji politycznych w zarzadzaniu. Podstawowe zatozenia drugiego modelu
(ograniczenie rozmiaréw organizacji i decentralizacja zarzadzania) to rozwoj quasi-rynkow ustug
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centralng rol¢ odbiorcy ustug publicznych i koniecznos¢ skoncentrowania si¢ na
jego potrzebach i oczekiwaniach. Zaowocowato to upowszechnieniem w sektorze
publicznym metod badan marketingowych i badan opinii publicznej zaczerpnig-
tych z doswiadczen przedsicbiorstw z sektora komercyjnego. Mozna do nich za-
liczy¢ — oprocz sondazy opinii publicznej, wywiadow bezposrednich, wywiadow
zogniskowanych, systemu obstugi skarg i zazalen — badania satysfakcji klientow
z wykonanej ushugi.

Przedstawione rozwazania pozwalajg zakres$li¢ ramy prawne dziatan jedno-
stek samorzadu terytorialnego w Polsce. Z punktu widzenia teorii zarzgdzania
JST zalicza si¢ do organizacji dziatajacych w sektorze publicznym, ktore oddzia-
tuja na lokalng lub regionalng gospodarke, maja specyficzny system celow i war-
tosci oraz oferuja klasyczne dobra publiczne. Analizujac jednostki samorzadu
terytorialnego z perspektywy teorii systemow, mozna dostrzec ich podobienstwo
do innych organizacji i cechy charakterystyczne, specyficzne tylko dla nich. Po-
dobienistwo do innych organizacji przejawia si¢ m.in. w istnieniu zbioru mier-
nikow stuzacych ocenie podejmowanych dziatan i osiaganych celow. Znaczenie
systemu miernikow jest wzmacniane w wyniku zmiany w obszarze modelu za-
rzadzania organizacjami publicznymi. Konsekwencjg tych zmian jest m.in. kon-
centracja na odbiorcach ustug publicznych, ktérzy z jednej strony sg konsumen-
tami, a z drugiej obywatelami majgcymi realny wptyw na podejmowane decyzje
zarzadcze. Taka sytuacja wymaga wdrozenia mechanizmoéw sprzyjajacych zaan-
gazowaniu odbiorcéw ustug publicznych w dziatalno$¢ samorzadu terytorialnego
przez sprawne rozpoznanie ich potrzeb oraz ich elastyczne zaspokojenie.

1.2. Istota i rodzaje ustug swiadczonych
przez jednostki samorzadu terytorialnego

Konsekwencjg wprowadzenia trojstopniowego podziatu terytorium panstwa
jest przypisanie kazdej jednostce samorzadu terytorialnego zadan wilasnych.

publicznych, kontraktowanie i prywatyzacja ustug, redukcja liczby i rozmiardéw instytucji publicz-
nych, splaszczenie struktury zarzadzania. W trzecim modelu (w poszukiwaniu doskonato$ci) po-
tozono duzy nacisk na kultur¢ organizacyjna organizacji publicznych. Cechami tego modelu byty:
radykalna decentralizacja, splaszczenie struktury zarzadzania i ocena przez rezultaty, nacisk na
charyzmatyczne metody zarzadzania, wzrost znaczenia misji i wizerunku instytucji publiczne;.
Zob. E. Ferlie, L. Ashburner, L. Fitzgerald, A. Pettigrew, The New Public Management in Action,
Oxford University Press, Oxford 1996, s. 10—15.
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W przypadku gminy do zakresu jej dziatania naleza wszystkie sprawy publiczne
o znaczeniu lokalnym, niezastrzezone ustawami dla innych podmiotéw. Wobec
powiatu, inaczej niz w przypadku gminy, nie stosuje si¢ domniemania wlasnosci,
a jego kompetencje okresla si¢ na drodze ustawowej. Natomiast samorzad woje-
wodzki wykonuje zadania o charakterze wojewodzkim, dotyczace rozwoju regio-
nalnego, okreslone ustawami'®. Zakres zadan poszczegolnych szczebli samorzadu
terytorialnego zaprezentowano w tabeli 3.

Tabela 3. Zadania wtasne poszczegodlnych szczebli samorzadu terytorialnego

Zadania wlasne

gmina powiat samorzad wojewodztwa

1 2 3
Wykonuje — zgodnie Podstawowym zadaniem
z art. 4 Ustawy o samorzadzie |—zgodnie z art. 11 Ustawy
powiatowym — zadania o samorzadzie wojewodztwa
publiczne o charakterze — jest okreslenie strategii
ponadgminnym w zakresie: jego rozwoju. Natomiast
— edukacji publicznej w sferze | zgodnie z art. 14 samorzad

Zadania wtasne — zgodnie

z art. 7 Ustawy o samorzadzie
gminnym — obejmuja
zaspokajanie zbiorowych
potrzeb, zwlaszcza w zakresie:
— tadu przestrzennego,

gospodarki nieruchomos-
ciami, ochrony §rodowiska
1 przyrody oraz gospodarki
wodnej;

gminnych drég, ulic, mo-
stow, placow oraz organiza-
cji ruchu drogowego;
wodociggdow i zaopatrzenia
w wodeg, kanalizacji, usuwa-
nia i oczyszczania $ciekéw
komunalnych, utrzymania
czystosci i porzadku

oraz urzadzen sanitarnych,
wysypisk i unieszkodliwia-
nia odpadow komunalnych,
zaopatrzenia w energi¢
elektryczna i cieplng oraz
gaz;

lokalnego transportu zbioro-
wego;

pomocy spotecznej, w tym
osrodkow 1 zaktadow opie-
kunczych;

szkolnictwa ponadgimna-
zjalnego;

promocji i ochrony zdrowia;
pomocy spotecznej;
polityki prorodzinnej;
wspierania 0so6b niepetno-
sprawnych;

transportu zbiorowego

i drég publicznych;

kultury i ochrony dobr
kultury;

kultury fizycznej i tury-
styki;

geodezji, kartografii i ka-
tastru;

gospodarki nieruchomos-
ciami,

administracji architekto-
niczno-budowlane;j;
gospodarki wodnej;
ochrony srodowiska i przy-
rody;

rolnictwa, lesnictwa i ryba-
ctwa $rodladowego;

wojewodztwa wykonuje
zadania o charakterze
wojewddzkim, dotyczace
rozwoju regionalnego,
okreslane ustawami,

w szczegblnosci w zakresie:
— edukacji publicznej, w tym
wyzszych szkot zawodo-

wych;

— promocji i ochrony zdrowia;

— kultury i ochrony jej dobr;

— pomocy spotecznej;

— polityki prorodzinnej;

— modernizacji terenéw
wiejskich;

— zagospodarowania prze-
strzennego;

— ochrony $rodowiska;

— gospodarki wodnej;

— transportu zbiorowego
i drog publicznych;

— kultury fizycznej i tury-
styki;

5 A. Miszczuk, M. Miszczuk, K.
Naukowe PWN, Warszawa 2012, s.

Zuk, Gospodarka samorzqdu terytorialnego, Wydawnictwo

38-46.
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1

2

3

edukacji publicznej, w tym
placowek przedszkolnych,
szkot podstawowych i gim-
nazjow;

gminnego budownictwa
mieszkaniowego;

kultury, w tym biblio-

tek gminnych i innych
placowek upowszechniania
kultury;

kultury fizycznej i turysty-
ki, w tym terenow re-
kreacyjnych i urzadzen
sportowych;

targowisk i hal targowych;
zieleni gminnej i zadrze-
wien;

cmentarzy gminnych;
porzadku publicznego i bez-
pieczenstwa obywateli oraz
ochrony przeciwpozarowej
i przeciwpowodziowej;
utrzymania gminnych
obiektow i urzadzen uzy-
teczno$ci publicznej

oraz obiektow administra-
cyjnych;

polityki prorodzinnej;
wspierania i upowszechnia-
nia idei samorzadowej;
promocji gminy;
wspoltpracy z organizacjami
pozarzagdowymi;
wspotpracy ze spotecznos-
ciami lokalnymi i regional-
nymi innych panstw

porzadku publicznego i bez-
pieczenstwa obywateli,
ochrony przeciwpowo-
dziowej, przeciwpozaro-
wej 1 zapobiegania innym
nadmiernym zagrozeniom
zycia i zdrowia ludzi oraz
srodowiska;
przeciwdzialania bezro-
bociu oraz aktywizacji
lokalnego rynku pracy;
ochrony praw konsumenta;
utrzymanie powiatowych
obiektow i urzadzen uzy-
tecznosci publicznej oraz
obiektow administracyj-
nych;

obronnosci;

promocji powiatu,
wspotpracy z organizacjami
pozarzadowymi.

Ponadto do obowigzkow
wladz powiatu nalezy
zapewnienie warunkow

do wykonywania okre$lo-
nych w ustawach zadan

i kompetencji kierownikow
powiatowych inspekc;ji,
stuzb i strazy

— ochrony praw konsumen-
tow;

— obronnosci i bezpieczen-
stwa publicznego;

— przeciwdziatania bezrobo-
ciu i aktywizacji lokalnego
rynku pracy

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie Ustawy z 8 marca 1990 r. o samorzadzie gminnym, Ustawy z 5 czerw-
ca 1998 r. 0 samorzadzie powiatowym, Ustawy z 5 czerwca 1998 r. o samorzadzie wojewodztwa.

Oprocz zadan wiasnych na jednostke ST moga by¢ naktadane zadania zle-
cone o0 obowigzkowym charakterze. Ich zakres dla poszczegdlnych poziomow
samorzadu terytorialnego przedstawiono w tabeli 4. Dodatkowo JST moga wyko-
nywac¢ zadania powierzone, czyli przekazywane w drodze umow lub porozumien
migdzy jednostkami samorzadu terytorialnego i migdzy jednostka samorzadu
terytorialnego a administracja rzadowa.

23
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Tabela 4. Lista zadan zleconych z zakresu administracji rzgdowe;j
poszczegdlnym stopniom samorzadu terytorialnego

Zadania zlecone
gmina powiat samorzad wojewodztwa

— wyplaty zasitkow z pomocy |— prowadzenie powiatowego |— utrzymanie urzadzen melio-
spolecznej; zasobu geodezyjnego i kar- racji wodnych;

— $wiadczenie ustug opiekun- | tograficznego; — prowadzenie o$rodka do-
czych osobom z zaburzenia- | — finansowanie dziatalnosci kumentacji oraz wojew6dz-
mi psychicznymi; policji 1 panstwowej strazy kiego zasobu geodezyjnego

— prowadzenie §rodowisko- pozarnej; i kartograficznego
wych doméw samopomocy; |— nadzor nad lasami prywat-

— prowadzenie urzedow stanu nymi;
cywilnego; — prowadzenie powiatowej

— wydawanie dowodow 0so- inspekcji weterynaryjne;j
bistych; i sanitarnej;

— prowadzenie dziatalnosci — tworzenie i prowadzenie po-
gospodarczej; wiatowych centréw pomocy

— o$wietlenie drog krajowych rodzinie;

w miastach; — prowadzenie powiatowych

— prowadzenie szkolen z za- urzgdow pracy;
kresu obrony cywilnej; — nadzér budowlany spra-

— prowadzenie ewidencji wowany przez inspektora
nieruchomosci; nadzoru budowlanego;

— prowadzenie spisOwW wy- — rejestrowanie pojazdow;
borcow — wydawanie i zatrzymywa-

nie praw jazdy;
— finansowanie dziatalno$ci
komisji poborowych

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie A. Miszczuk, M. Miszczuk, K. Zuk, Gospodarka samorzqdu teryto-
rialnego, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2012, s. 46-47.

Ustawy samorzadowe szczegdlowo wyliczaja zakres zadan jednostek sa-
morzadu terytorialnego, ktorych celem jest biezace i nieprzerwane zaspokajanie
zbiorowych potrzeb ludnosci w drodze §wiadczenia ustug powszechnie dostgp-
nych. Ustawodawca nie definiuje jednak pojecia ustug, postugujac si¢ nim wy-
lacznie instrumentalnie 1 wyrazajac pod nim rdzne tresci'. W aktach prawnych
termin ten moze by¢ zatem odmiennie interpretowany. Podobna sytuacja wy-
stepuje w literaturze ekonomicznej. Przeglad réznych sposobow definiowania
pojecia ustug zawiera m.in. praca Kazimierza Rogozinskiego!”. Wykonywane
przez JST ustugi w ramach zadan wilasnych, zleconych oraz powierzonych sa

16 Tamze, s. 139.

17 K. Rogozinski, Usfugi rynkowe, wyd. 2 zm., Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Pozna-
niu, Poznan 2000.
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finansowane ze srodkow publicznych, dlatego zalicza si¢ je do ustug publicz-
nych. Termin ,,ustugi publiczne” moze by¢ rozpatrywany w kategorii dobra pub-
licznego (szerokie ujecie) lub jako podzbior ustug (waskie ujecie). Pierwsze po-
dejécie zaktada, ze ustugi publiczne obejmujg dobra materialne i niematerialne,
ktorych dostarczenie nie moze by¢ zagwarantowane w obrocie cywilnoprawnym
oraz w odniesieniu do nich nie mozna wykluczy¢ kogokolwiek z prawa korzy-
stania z nich. W polskiej literaturze mozna je spotka¢ m.in. w pracach Janusza
Zaleskiego'®. Wezsze ujecie traktujace ustugi publiczne jako czgs¢ sektora ustug
mozna z kolei znalez¢ w pracach Jozefa Frasia, Krzysztofa Opolskiego i Piotra
Modzelewskiego®.

Mozliwe jest rowniez podejscie taczace oba stanowiska przez wskazywanie,
ze ustugi publiczne powinny by¢ traktowane jako dobra publiczne, wobec ktorych
niemozliwe jest wykluczenie kogokolwiek z korzystania z nich, oraz jako ustugi
shuzace do osiggania celdéw wyzszych, stanowigcych o by¢ albo nie by¢ wspol-
noty obywateli. Niemniej takie stanowisko trudno wykorzysta¢ do definiowania
1 oceny procesu $wiadczenia ustug, poniewaz uwypukla elementy istotne z punk-
tu widzenia konsumpcji ustug i jej efektow. Dlatego na potrzeby pracy przyjmuje
sig, ze sektor publiczny jest w zasadniczej czgsci sektorem ustugowym, produkty
publiczne za$ to przede wszystkim ushugi publiczne. Sg one dostarczane w wyni-
ku realizacji zadan publicznych do r6znych obszaréw aktywnosci wymagajacych
utrzymania odpowiedniej bazy materiatowej, osobowej, finansowe;j, przy jedno-
czesnym zagwarantowaniu cigglosci ich $wiadczenia na okreslonym poziomie.
Zakres $wiadczonych ustug publicznych nie jest staty i1 zalezy od wystepujacego
zapotrzebowania i mozliwos$ci finansowych wladzy publiczne;.

Ustugi publiczne polegaja na dostarczeniu okreslonych korzysci przez pod-
mioty o roznych formach prawnych i zréznicowanych strukturach organizacyj-
nych, réznym zakresie rzeczywistym i normatywnym oraz réoznych zasadach fi-
nansowania. Stad niezbg¢dna jest ich klasyfikacja pozwalajaca lepiej poznaé ich
istote i zrozumie¢ rolg we wspotczesnych spoleczenstwach. Do czesto wymienia-
nych w literaturze kryteriow klasyfikacyjnych ustug zalicza si¢: przeznaczenie

18], Zaleski, Ustugi publiczne, w: Wzorowy urzqd, czyli jak usprawni¢ administracje samorzqdo-
wq, jak mierzy¢ jej zadania i wyniki, red. W. Misiag, Instytut Badan nad Gospodarka Rynkowa,
Warszawa 2005, s. 45.

¥ Zarzqdzanie jakoscig ustug w instytucjach publicznych, red. J. Fra$, Wydawnictwo Naukowe
Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2008, s. 34-39; K. Opolski, P. Modzelewski, Zarzgdzanie
Jjakoscig ustug publicznych, Wydawnictwo CeDeWu, Warszawa 2008, s. 18-23.
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danej ustugi, rodzaj wyniku pracy, rodzaj wykonywanej pracy, odptatno$c®.
Inne przyklady podziatu ushug to klasyfikacja systemowa opracowana przez
GUS (Polska Klasyfikacja Dziatalno$ci) oraz klasyfikacje prezentowane przez
réznych autorow zajmujacych si¢ tg problematyka (np. Rogozinskiego, Kaspera,
van Helsdingena, de Vriesa)?'. Dlatego, zdaniem autora, klasyfikacji ustug pub-
licznych mozna réwniez dokona¢ na podstawie klasyfikacji systemowej (Polska
Klasyfikacja Wyrobow i Ustug) oraz klasyfikacji prezentowanych przez r6znych
autorow, np. Lucy Gaster, Amand¢ Squires, Marka Bugdola, Davida N. Hyma-
na?2. Przeglad wyodrebnionych rodzajow ustug publicznych zawarto w tabeli 5.
W polskiej literaturze do najczgsciej prezentowanego podziatu ustug pub-
licznych nalezy podziat na ustugi administracyjne, publiczne o charakterze spo-
tecznym i publiczne o charakterze technicznym?. Ustugi administracyjne to licz-
naimocno zréznicowana grupa dziatan zawierajaca proste ustugi (np. wydawanie
dowodow osobistych, prawa jazdy), a takze podejmowanie okreslonych dziatan
administracyjnych z zakresu ochrony $rodowiska, gospodarki przestrzennej i bu-
downictwa. Ten rodzaj ustug realizowany jest wytacznie w urzedach administra-
cji samorzadowej i rzadowej, ktore sa zar6wno organizatorem ustug, jak i ich
wykonawcg. Standardy realizacji tego rodzaju ustug sa zwigzane z poziomem
kultury obstugi interesantéw (klientow) w okre§lonym urzedzie. Drugg grupeg
ustug tworzg ustugi publiczne o charakterze spolecznym wykonywane zwykle
przez panstwowe lub samorzadowe jednostki organizacyjne, lub jednostki posia-
dajace osobowos$¢ prawna, dla ktorych organem zatozycielskim jest samorzad te-
rytorialny. Ostatnig grupg sg ustugi o charakterze technicznym (ustugi komunal-
ne), zwigzane z infrastruktura komunalng i polegajace na zarzadzaniu nig oraz jej
udostepnianiu, zaspokajaja wiec potrzeby o charakterze zbiorowym. Swiadczenie
ushug komunalnych moze si¢ odbywa¢ albo przez jednostki podlegte samorzado-

2 M. Daszkowska, Ustugi, produkcja, rynek i marketing, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 1998, s. 27-31.

2 K. Rogozinski, Ustugi rynkowe...; H. Kasper, P. van Helsdingen, W. de Vries, Services Mar-
keting Management, John Wiley & Sons, Chichester 1999.

2 L. Gaster, A. Squires, Providing Quality in the Public Service: A practical Approach to Im-
proving Public Service, Open University Press, United Kingdom 2003, s. 45, za: K. Opols-
ki, P. Modzelewski, Zarzgdzanie jakosciq w ustugach publicznych, Wydawnictwo CeDeWu,
Warszawa 2004, s. 18—19; M. Bugdol, Zarzqdzanie jakoscig w urzedach administracji publiczne;j.
Teoria i praktyka, Difin, Warszawa 2008, s. 61; D.N. Hyman, Public Finance: A Contemporary
Application of Theory to Policy, The Dryden Press, Fort Worth 1996, s. 130—131.

B W. Wankowicz, Wskazniki realizacji ustug publicznych, Matopolska Szkota Administracji Pub-

licznej Akademii Ekonomicznej w Krakowie, Krakow 2004, http://www.msap.uek.krakow.pl/
doki/publ/pri_wru.pdf (dostep 12.08.2014).
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Tabela 5. Klasyfikacje ustug publicznych wedtug wybranych autorow

Lucy Gaster i Amanda Squires

Marek Bugdol

David N. Hyman

1. Ustugi uniwersalne dostarcza-
ne kazdemu (zamiatanie ulic,
sktadowanie $mieci, poprawa
stanu §rodowiska naturalne-
£0).

2. Ustugi na ,,zyczenie” (ustugi
remontowe, doradztwo,
informacje, ochrona zdrowia
pierwszego kontaktu).

3. Ustugi dla uprawnionych
(zasitki, pomoc spoleczna,
mieszkalnictwo socjalne,
przytutki dla bezdomnych).

4. Ustugi racjonowane bazuja-
ce na dostepnych zasobach
(ztobki dla dzieci, pomoc
domowa, mieszkalnictwo,
wiele form opieki zdrowotnej
i spotecznej).

5. Uslugi przymusowe, ktérych
celem jest wzbogacenie
lub ochrona jednostki i ogotu
(edukacja szkolna, niektore
ustugi socjalne, standardy
zywnoS$ciowe i zdrowotne,
policja i wigzienia).

6. Ustugi prewencyjne (bezpie-
czenstwo publiczne, ochrona
zdrowia, rozwoj spoleczno-
$ci).

7. Ustugi dostepne poprzez
$Swiadomy wybor dla wszyst-
kich cztonkow spotecznosci,
ale czasem ptatne (ustugi
zwigzane ze spgdzeniem
wolnego czasu, biblioteki,
transport)

1. Ustugi administracyjne,
ktorych wynik moze by¢
materialny lub niemate-
rialny.

2. Ustugi materialne —

posrednie (np. wybu-
dowanie drogi, mostu
w wyniku podjete;j
wczesniej decyzji).

3. Uslugi niematerialne,

ktorych pierwszy etap
jest niematerialny, ale
ich ostateczny rezultat
moze przyczynic si¢

do rozwoju spotecznego,
gospodarczego

—_—

. Podstawowe ustugi pry-

. Ustugi publiczne z wyklu-

. Powszechnie dostepne

. Podstawowe ustugi pub-

watne — indywidualnie
konsumowane i podlegaja-
ce niskim kosztom wyklu-
czenia z korzy$ci.

czeniem ceny — finansowa-
ne wylacznie ze srodkow
publicznych, selektywnie
dostepnych, ale optacane
zbiorowo.

ustugi publiczne — zbioro-
wo konsumowane

i kierowane do catego

lub wiekszos$ci spoteczen-
stwa, moga by¢ odptatne
lub czg¢sciowe odptatne,
koszty ewentualnego
wykluczenia sg relatywnie
niskie.

liczne — zbiorowo kon-
sumowane, powszechnie
dostepne, nie sg kierowane
do wszystkich w tym
samym momencie, koszty
ewentualnego wykluczenia
sa bardzo wysokie, moze

z nich korzysta¢ kazdy, ale
nie w tym samym czasie

Zrodho: opracowanie wiasne na podstawie T. Strak, Modele dokonari..., s. 57-59.

wi lub panstwu, albo przez spotki o kapitale mieszanym. Samorzad terytorialny

moze réwniez zlecaé swiadczenie tego typu ustug przedsigbiorstwom prywatnym
w drodze umowy, z zastosowaniem przepisOw prawa zamoéwien publicznych.
W takich przypadkach odpowiedzialnos¢ za swiadczenie ustug o okreslonym
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standardzie zawsze spoczywa na jednostce samorzadu terytorialnego®. Wykaz
ustug zaliczanych do poszczegdlnych grup przedstawiono w tabeli 6.

Tabela 6. Klasyfikacja wspolczesnych ustug publicznych

Kategorie ustug

publicznych Rodzaje ustug

Wydawanie dokumentéw niebgdacych decyzjami administracyjnymi,
zezwoleniami, koncesjami

Wprowadzanie do baz danych uzyskiwanych bezposrednio od klientow

Ustugi i e-ustugi

administracyjne Wydawanie zezwolen i decyzji w trybie zgodnym z Kodeksem

postepowania administracyjnego

Wydawanie zezwolen i koncesji dotyczacych dziatalnosci gospodarczej
reglamentowanej przez panstwo

Ochrona zdrowia

Oswiata i wychowanie

Kultura

Ustugi i e-ustugi

Kultura fizyczna i rekreacja
spoteczne

Pomoc i opieka spoteczna

Mieszkalnictwo

Bezpieczenstwo publiczne

Transport — ustugi i infrastruktura

Zaopatrzenie w wodg i kanalizacja

Gospodarka odpadami oraz utrzymanie czystosci i porzadku

Ustugi techniczne -
Cmentarnictwo

Zaopatrzenie w energie

Zielen publiczna

Zrédto: Ustugi publiczne. Organizacja i zarzqdzanie, red. B. Kozuch, A. Kozuch, Monografie i Studia Instytutu
Spraw Publicznych Uniwersytetu Jagiellonskiego w Krakowie, Krakow 2011, s. 41.

Samorzad terytorialny, realizujac zadania wlasne i powierzone, $wiadczy
ustugi finansowane ze §rodkow publicznych, natomiast odbiorcy (klienci korzy-
stajacy z ustug publicznych, czyli mieszkancy, podmioty gospodarcze, organiza-
cje pozarzadowe oraz turysci i osoby tymczasowo korzystajace z ustug) oczekuja,
ze $wiadczone ustugi beda realizowane na odpowiednim poziomie jakosciowym,
niezaleznie od liczby 0s6b czy podmiotow z nich korzystajacych. Dlatego istnieje
uzasadniona potrzeba okreslenia systemu pomiaru i kontroli jako$ci realizacji
usthug.

% Wzorowy urzqd, czyli jak usprawni¢ administracje samorzgdowq..., s. 46—47.
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1.3. Aspekty zarzadcze procesu $wiadczenia ustug
przez jednostki samorzadu terytorialnego

W jednostkach samorzadu terytorialnego, podobnie jak w innych organizacjach,
zachodzg zaréwno procesy u§wiadomione, jak i nieuswiadomione®. Przez proces
nalezy rozumie¢ zbiér czynnosci przebiegajacych rownolegle, warunkowo lub
sekwencyjnie, prowadzacych do zmiany zasobow organizacji (na wejsciu) w to-
wary lub ustugi (na wyjsciu). W celu poprawnej identyfikacji proceséw w urze-
dach gminy lub powiatu nalezy doktadnie okresli¢ obszary i kryteria zarzadza-
nia nimi (tab. 7). Ich wyodrebnienie pozwala na §wiadczenie ustug publicznych
(w tym komunalnych), wydawanie decyzji, zaswiadczen, udzielanie informacji,
dzialania promocyjne, opracowanie i realizacj¢ plandow rozwoju i strategii.

Tabela 7. Zestawienie obszaréw i kryteridow zarzadzania
dla urzedow samorzadu terytorialnego

Kryterium zarzadzania
w urzedach samorzadu terytorialnego
Planowanie strategiczne, perspektywiczna ocena sytuacji
finansowej, wieloletnie planowanie inwestycyjne, roczne
planowanie finansowe, monitorowanie i ocena wykonania planow

Obszar zarzadzania

Zarzadzanie strategiczne
i finansowe

Organizacja Podzial uprawnien decyzyjnych i odpowiedzialno$ci, zarzadzanie
i funkcjonowanie urzedu | procesami, efektywnos¢ komunikacji wewngtrznej

System rekrutacji personelu, system oceny i awansowania
pracownikow, system szkolen i doskonalenia zawodowego
Standardy $wiadczenia ustug publicznych, planowanie
$wiadczenia ustug publicznych, doskonalenie §wiadczenia ustug

Zarzadzanie kadrami

Ustugi publiczne, w tym

komunalne publicznych

Partycypacja spoteczna Komunikacja i partycypacja spoteczna, wspotpraca

i stymulowanie rozwoju z organizacjami pozarzagdowymi, wspieranie inicjatyw
spolecznego spotecznych

Stymulowanie rozwoju .
Program rozwoju gospodarczego

gospodarczego
Zarzadzanie projektami System zarzadzania projektami
Wspélpraca miedzy JST Realizowanie przedsigwzig¢ we wspolpracy z innymi jednostkami

samorzadu terytorialnego

Etyka i zapobieganie

Zjawiskom korupcji Ksztattowanie postaw etycznych

Zrédto: 1. Batko, Zarzgdzanie jakoscig w urzedach gminy, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow
2009, s. 108.

%5 M. Flieger, Zarzqdzanie procesowe w urzedach gmin..., s. 131.
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Zachodzace w urzgdach procesy mozna sklasyfikowa¢ wedtug réznych kry-
teriéw. Pierwszy podziat procesow zaktada wyodregbnienie:

— procesoéw podstawowych (ich efektem jest towar lub ustuga skierowana

na rynek zewnetrzny);

— procesdéw pomocniczych wspierajacych procesy podstawowe (ich efektem

jest produkt, ustuga na rynek wewnetrzny);

— procesdéw zarzadczych, w ktérych wyniku powstaje ustuga o charakterze

niematerialnym.

Drugi podzial o podobnym charakterze zaktada wyodrebnienie proceséw
glownych (obejmujacych zadania, ktore urzad musi realizowa¢ z mocy prawa),
procesow operacyjnych (bedacych elementami procesow gtdownych, bezposred-
nio zwigzanych z realizacjg ustugi, obstugi) oraz proceséw wspomagajacych (po-
mocniczych) gwarantujacych niezbgdne zasoby i zarzadzanie systemem jakos$ci®®.

Innym spotykanym w literaturze podziatem jest wyodrebnienie procesow
wewngtrznych i zewnetrznych. Procesy wewnetrzne odnoszg si¢ do organizacji
i zarzadzania §rodowiskiem wewnetrznym. W urzedach samorzadu terytorial-
nego mozna wyrédzni¢ siedem procesdOw wewnetrznych: zarzadzanie finansami,
dokumentacjg i zapisami, zasobami ludzkimi, zasobami materialnymi, §rodowi-
skiem, informacjg i wiedzg oraz doskonaleniem i zmiang. Z kolei procesy ze-
wngtrzne sg niezbedne do zapewnienia mozliwos$ci §wiadczenia ustug dla $rodo-
wiska zewnetrznego. W urzedach samorzadu terytorialnego beda to planowanie
1 rozwdj strategiczny, swiadczenie ustug publicznych, obstuga klienta i zarzadza-
nie relacjami z otoczeniem oraz promocja gminy?’.

Proces $wiadczenia ustug przez gminy i/lub powiaty nalezy zakwalifikowac
jako proces zewnetrzny, glowny i podstawowy. Instytucje samorzadowe, Swiad-
czac ushugi, biorg na siebie odpowiedzialno$¢ przede wszystkim za dwa z trzech
gtéwnych elementow w tym procesie, tj. sposob §wiadczenia ustugi oraz standard
ustugi. Trzeci wyrdzniany element to poprawa sposobu $wiadczenia ustugi, be-
daca wynikiem analizy osiggnietych rezultatow i poziomu satysfakcji obywateli
— klientdow administracji. Powinien by¢ dzialaniem podzielonym migdzy admini-
stracje rzagdowg odpowiedzialng za planowanie polityki, strategie srednio- i dtu-
goterminowe a instytucje samorzadowe odpowiedzialne za $wiadczenie ustug
(rys. 2).

2 A. Gebezynska, Kryteria oceny procesow ustugowych w urzedach administracji samorzgdowey,
,Problemy Jakos$ci” 2008, nr 9, s. 40—42.

27 R. Batko, Zarzqdzanie jakoscig w urzedach gminy, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskie-
go, Krakow 2009, s. 109—-111.



Aspekty zarzqdcze procesu $swiadczenia ustug przez jednostki samorzqdu terytorialnego | 31

Przebieg procesow jest w duzej mierze uzalezniony od zewnetrznych prze-
pisow prawnych, dlatego pracownicy urzedéw nie sg w stanie sami projektowac
lub modyfikowac¢ ustug. Moga natomiast dokonywa¢ usprawnien przebiegu pro-
cesu 1 bezposredniej obstugi klienta. Przyktadem takich usprawnien moze by¢
wprowadzenie i opublikowanie kart ustug zawierajacych szczegétowe informacje
na temat miejsca zalatwienia formalno$ci, sposobu uzyskania informacji o postg-
pach $wiadczonej ustugi oraz koniecznych do spetnienia warunkow?. Mozliwe
jest rowniez przeniesienie doswiadczen z sektora prywatnego w zakresie obstugi
klienta i jego oczekiwania na obstuge. Podstawowe informacje w tym zakresie sg
prezentowane w pracy Anny Czubaty i wspotautorow?.

Rysunek 2. Model przebiegu $wiadczenia ustug publicznych

Parlament Narzgdzia jakosci
wola polityczna ocena
oferta ustug
Ocena

f Zamowienie l

Proces spoleczno-
-polityczny
,,Co ma by¢
$wiadczone”

Proces spoteczno-
-polityczny
,,W jaki sposob jest
$wiadczona ustuga”

Wybbr klienta
Wartosci (etyka) ocena konsumenta
akty prawne sprzgzenie zwrotne
normy opcje skarg i zazalen
zasoby finansowe

Gtos klienta
petenta

obywatela

Zrodto: B. Wyrzykowska, Zarzqdzanie jakoscig w instytucjach publicznych, ,,Ekonomika i Organizacja Gospo-
darki Zywnoéciowej” 2006, nr 61, s. 77.

2 Przyktady innych usprawnien zawarto m.in. w: M. Bugdol, Szes¢ sposobow na usprawnienie
procesow realizacji ustug administracyjnych, ,,Przeglad Organizacji” 2011, nr 11, s. 36-38.

» A. Czubata, A. Jonas, T. Smolen, JW. Wiktor, Marketing ustug, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw
2006, s. 160—169.
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Na proces $wiadczenia ustug przez administracj¢ samorzadowa wplywa-
ja nie tylko zewnetrzne przepisy prawne. Podmioty uczestniczace w procesie
uslugowym moga wystepowac¢ w innych rolach niz ustugodawca i ustugobiorca
oraz powodowa¢ wystgpowanie dodatkowych zaleznosci. Przyjmuje sig, ze klient
urzedu (ustugobiorca) to osoba, ktora §wiadomie zleca wykonanie ustugi przez
dany urzad na swoja rzecz lub rzecz podmiotu, ktory reprezentuje*®. Moze on
odgrywac wiele rél bedacych wynikiem specyfiki sektora publicznego oraz ewo-
lucji relacji urzednik—klient, np.*":

— rola beneficjenta — dana osoba otrzymuje ustuge w formie ptatnosci,
a ustugodawca ma pozycje monopolisty;

— rola klienta — osoba moze wybiera¢ placowke, z ktorej ustug chee korzy-
sta¢;

— rola uzytkownika — kiedy nie ma alternatywnego miejsca korzystania
z danej ushugi;

— rola uzytkownika i wspottworcy — osoba jednoczesnie moze korzystac
z ustugi, jak réwniez jg Swiadczy¢;

— rola nabywcy — klient jest uzytkownikiem i ptaci za realizacje danej
ustugi;

— rola podatnika — uzytkownik ma jasno okreslone obowiazki w stosunku

do panstwa;

rola obywatela — jednostka musi przestrzega¢ zasad i podlega kontroli,

ale dysponuje tez elementarnymi prawami zagwarantowanymi przez pan-

stwo.

Jednoczesnie urzedy administracji samorzadowej (ustugodawcy) — druga
strona procesu — moga wystepowac nie tylko jako dostarczyciele ustug publicz-
nych, lecz takze jako wihasciciele majatku, inwestorzy, planisci czy pracodawcy?*2.
W kazdej z wymienionych sytuacji ustugodawca i ustugobiorca moga tworzy¢
relacje, ktore beda miaty zr6znicowany charakter.

30 Wytyczne do wdrozenia standardow zarzgdzania satysfakcjq klienta w urzedach administracji
rzgdowej. Publikacja w ramach projektu ,,Klient w centrum uwagi administracji” wspotfinanso-
wanego przez Uni¢ Europejska w ramach Europejskiego Funduszu Spotecznego realizowanego
przez Departament Stuzby Cywilnej Kancelarii Prezesa Rady Ministréw w ramach Dziatania
5.1 Programu Operacyjnego Kapital Ludzki, Warszawa 2012, http:/bip.kprm.gov.pl/downlo-
ad/75/6542/zal3.pdf (dostep 11.08.2014).

' D. Shand, M. Arnberg, Background paper, w: Responsive Government Service Quality Initia-
tives, OECD, Paris 1996.

32 E. Wojciechowski, Zarzqdzanie w samorzgdzie terytorialnym, wyd. 2 popr. i rozsz., Difin, War-
szawa 2012, s. 53-55.
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Sam proces $wiadczenia ustugi nie jest jednorodny, poniewaz zaleznie od
charakteru swiadczonych ustug czas ich trwania moze by¢ zréoznicowany. Moga
by¢ rowniez zroéznicowane warunki dopuszczajace do otrzymania danej ustugi.
Przedstawiony punkt widzenia jest spojrzeniem z perspektywy organizacji, ale
na proces ustugowy urzedéw mozna réwniez spojrze¢ z perspektywy udziatu
w nich klienta — odbiorcy oraz ze wzgledu na poziom ich bezposredniego kontak-
tu z urzedem gminy lub powiatu. Stopien udziatu klienta w $§wiadczeniu ustugi
pozwala na wskazanie zarowno ustug JST wymagajacych fizycznej obecnosci
odbiorcy, jak i ustug dotyczacych jego wlasnosci. Pierwsza wskazana sytuacja
wymaga duzego wspotdziatania klienta w procesie jej swiadczenia. Przeciwien-
stwem jest druga sytuacja, w ktorej udziat klientow ogranicza si¢ do zgloszenia
zapotrzebowania na dang ustuge, przedstawienia problemu, dostarczenia odpo-
wiednich dokumentow 1 jesli to konieczne — wniesienia odpowiedniej opftaty.
Ze wzgledu na rozwoj technologii nalezy takze wskaza¢ na rosnace znaczenie
procesow informatycznych. Ten rodzaj procesu ustugowego jest czes$cig ustug
swiadczonych za pomocg nowoczesnych rozwigzan technicznych i informa-
tycznych, na odleglos¢, bez koniecznosci odwiedzania przez klientéw siedziby
urzedu®,

Z uwagi na poziom bezposredniego kontaktu klientow z urzedem mozna
wyrozni¢ ustugi o wysokim poziomie kontaktow bezposrednich, do ktorych
zalicza si¢ wymienione wczesniej procesy osobiste. Charakterystyka procesow
$wiadczonych ustug pozwala rowniez na wyodrgbnienie ustugi o $rednim i ni-
skim poziomie kontaktow bezposrednich. Ustugi o §rednim poziomie kontaktow
wymagaja wizyty klienta w urzedzie, ale nie wymagaja jego obecnosci w catym
procesie jej $wiadczenia. Ushugi niewymagajace bezposredniego, fizycznego
spotkania klienta z ustugodawcg tworza ostatnig grupe ustug o niskim poziomie
kontaktéw bezposrednich.

Zréznicowanie procesOw ustugowych jest rowniez wynikiem kierowania
ich do roznych grup klientéw-odbiorcow. W kazdej JST na poziomie powiatu,
a szczegolnie gminy, mozna wyrdznic¢ nastgpujace grupy klientow: mieszkancy,
podmioty gospodarcze, organizacje pozarzadowe oraz turysci i osoby tymczaso-
wo korzystajace z ustug.

33 Szerzej na temat e-ustug w administracji publicznej w: M.M. Niedbala, E-administracja,
w: Administracja rzqdowa XXI wieku. Szanse, wyzwania i zagrozenia, red. J. Itrich-Drabarek,
K. Mroczka, Mazowiecki Urzad Wojewodzki; Dom Wydawniczy Elipsa, vol. 1, Warszawa 2011,
s. 78, https://www.mazowieckie.pl/download/1/27500/AdministracjarzadowaXXIwieku-szanse-
wyzwaniazagrozeniatoml.pdf (dostep 20.05.2015).
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Pierwsza glowng grupa odbiorcow ustug danej JST sg mieszkancy, kto-
rzy wspottworza wspoélnote. Sa rowniez najwazniejsza wtadza (ich sita przeja-
wia si¢ w mozliwosci oddania gtosow w wyborach samorzadowych i referen-
dach lokalnych). Wazne dla gminy i powiatu realizujacych polityke $wiadczenia
ustug publicznych jest rozpoznanie i uwzglednienie opinii tej grupy w mozli-
wie wielu obszarach. Powoduje to dobor lepszych form i rodzaju §wiadczonych
ustug, co w dalszej kolejnosci przektada si¢ na wigksze zadowolenie mieszkan-
cow oraz zwigkszenie efektywnos$ci i skutecznoéci dziatan JST. Istotnym ele-
mentem w procesie zarzadzania JST jest wprowadzenie mechanizmoéw po-
zwalajacych na aktywne wiaczenie mieszkancow w ten proces. Pozwala to na
biezaca oceng podejmowanych dzialan, jak rowniez wykorzystanie mechani-
zméw sprzezen zwrotnych w celu dostosowanie si¢ do ich potrzeb i oczekiwan
spolecznych.

Druga grupa klientéw to podmioty gospodarcze dziatajgce na danym tere-
nie i te poszukujace lokalizacji dla nowych przedsigwzig¢ gospodarczych. Z ich
punktu widzenia istotne jest podejmowanie przez JST dzialan wspierajacych
przedsiebiorczo$¢ na danym obszarze przez stosowanie wielu instrumentéw. Do-
bor tych narzedzi oraz ich biezgca implementacja wymagaja rozpoznania potrzeb
poszczegoblnych grup podmiotdéw. Duze znaczenie ma réowniez biezacy kontakt
z ta grupa w celu zdobycia informacji zwrotnej dotyczacej skutecznosci pode;j-
mowanych dziatan.

Ostatnia, trzecia grupa klientow obejmuje organizacje pozarzadowe oraz
turystow i osoby tymczasowo korzystajace z ustug Swiadczonych przez JST. Or-
ganizacje pozarzadowe zwykle oczekuja od JST wsparcia finansowego lub orga-
nizacyjnego. Taka wspotpraca moze korzystnie wplyna¢ na wizerunek danej jed-
nostki i stworzy¢ pozadany odbior spoteczny jej dziatan. Turysci i osoby czasowo
odwiedzajace gming czy powiat stanowig baze dla firm sektora turystycznego,
dlatego od samorzadu terytorialnego oczekuje si¢ dziatan zwigzanych z rozbudo-
wa odpowiedniej infrastruktury, promocja jej zasobow i sprawng obshugg admi-
nistracyjng.

Ostatnim czynnikiem réznicujagcym procesy uslugowe w réznych jednost-
kach ST jest znaczenie przywiazywane przez kierownictwo i pracownikéw do ja-
kosci $wiadczonych ustug. Problem ten dostrzezono w administracji samorzado-
wej juz w latach 80. i 90. ubieglego wieku. Przyktadami przywigzywania duzego
znaczenia do jako$ci ustug w tym okresie moga by¢: Program Nastepnych Kro-
kéw (Next Steps Programme), Karta Obywatelska (The Citizen’s Charter), Ustugi
Przede Wszystkim (Service First) czy system nagrod Charter Mark w Wielkiej
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Brytanii**. Obecnie koncepcje zarzadzania jako$cig funkcjonujace w administra-
cji publicznej stanowig przede wszystkim efekt przenoszenia rozwigzan z sektora
prywatnego do sektora publicznego, m.in. takich jak ISO seria 9000, TQM, Six
Sigma, modele nagrdod jakosci. Wystepuja rowniez koncepcje, ktore powstaty na
potrzeby administracji publicznej i funkcjonuja jako programy rzadowe, stan-
dardy zarzadzania lub modele wspomagajace orientacj¢ projakosciowg urzedow.
Do tej grupy mozna zaliczy¢ modele EFQM i CAF, krajowe nagrody jako$ci,
Balanced Scorecard, Best Value, Charter Mark czy Investors in People. Trzeba
zaznaczy¢, ze mimo dazenia do ogélnoswiatowej standaryzacji istniejg uwarun-
kowane kulturowo réznice w definiowaniu pojecia jakosci. W Europie jakos¢
najczesciej definiuje si¢ jako charakterystyke techniczng, w USA rozpatruje si¢
ja poprzez wymagania klienta i rozumie jako stopien spetnienia jego oczeki-
wan. Catkowicie inne podejscie mozna zaobserwowac w literaturze japonskie;j,
w ktorej jakos$¢ jest kojarzona ze wszystkim, co mozna poprawi¢®. Problemy
kulturowych uwarunkowan postrzegania jako$ci ustug prezentuje w swojej pracy
m.in. Agata Jonas®.

Szeroka definicje jakos$ci ustug §wiadczonych przez administracje¢ przedsta-
wit Marek Bugdol, wskazujac ja jako warto$¢ przyczyniajaca si¢ do ubogacenia
jakosci zycia i kultury i utozsamiajaca ze stopniem zaspokojenia potrzeb zbioro-
wych i indywidualnych®’. Nawigzaniem do tego sposobu definiowania moze by¢
jedno z trzech podej$¢ zaproponowanych w pracy Krzysztofa Opolskiego i Piotra
Modzelewskiego®®, tzw. podejscie obywatelskie. Zaktada ono, ze w §wiadczeniu
ustug publicznych nie wystarczy wyj$¢ naprzeciw wyrazonym potrzebom, a na-
lezy réwniez ustali¢ priorytety, alokowac zasoby w sposob spotecznie uzasadnio-
ny 1 rozliczy¢ si¢ z tego, co zostato zrobione. Dwa kolejne sposoby to definicja
jakosci ushug bazujaca na istocie ustugi (wyrdzniajgca wiele mozliwych wymia-

34 C. Parry, Brytyjski system zarzqdzania jakoscig w administracji publicznej: historia wdraza-
nia, zalozenia, zwiqzki z samorzgdem lokalnym. Zarzqdzanie jakoscig w administracji publicznej
w Wielkiej Brytanii, za: Ustugi publiczne. Organizacja i zarzqdzanie, red. B. Kozuch, A. Kozuch,
Monografie i Studia Instytutu Spraw Publicznych Uniwersytetu Jagiellonskiego w Krakowie,
Krakéw 2011, s. 127.

35 U. Kobylinska, Orientacja na jakos¢ w administracji publicznej, ,,Administracja Publiczna. Stu-
dia Krajowe i Migdzynarodowe” 2013, nr 2, s. 64-75.

3¢ A. Jonas, Kulturowe uwarunkowania postrzegania jakosci ustug, w: Przedsigbiorstwo i klient
w gospodarce opartej na ustugach, red. 1. Rudawska, M. Sobon, Difin, Warszawa 2009, s. 326—
334.

7M. Bugdol, Zarzgqdzanie jakosciq w urzedach administracji publicznej. Teoria i praktyka,
wyd. 2, Difin, Warszawa 2011, s. 26-27.

38 K. Opolski, P. Modzelewski, Zarzqdzanie jakoscig..., s. 14.
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roOw rozumienia jakosci, np. wymiar techniczny ustug publicznych, wymiar nie-
techniczny i otoczenie ustug — wymiar socjalny) oraz na oczekiwaniach i satys-
fakcji klientow (jakos¢ rozpatrywana w kontekscie zmniejszenia luki pomigdzy
oczekiwaniami a dos§wiadczeniem). Dlatego jako$¢ ustug publicznych zalezy od
wielu czynnikéw, w tym m.in. spolecznych, ekonomicznych, organizacyjno-
-prawnych, techniczno-$rodowiskowych™®.

Od strony organizacyjnej wprowadzanie systemow zarzadzania jakos$cia do
urzedéw samorzadu terytorialnego ma umozliwi¢ uporzadkowanie kompetencji,
zadan, odpowiedzialno$ci 1 uprawnien, identyfikacje kanalow informacji, prawid-
towa komunikacj¢ z pracownikami, ustalenie procedur postgpowania, state pod-
noszenie kwalifikacji pracownikow dzigki ustalonym metodom naboru, adaptacji
i szkolenia oraz prawidtowg wspotprace i wspotdziatanie pomigdzy komoérkami
organizacyjnymi. Na styku urzad—klient/odbiorca jako korzys$ci zarzadzania ja-
kosciag wymienia si¢ budowanie wizerunku wiarygodnej instytucji publicznej,
czyli jednostki przewidywalnej w zakresie §wiadczonych ustug, przyjaznej klien-
towi i dzialajgcej w sposéb przejrzysty*. Zwiekszajace sie zadowolenie klientow
wyrazone w badaniach satysfakcji stanowi dowod sprawnosci urzedu.

1.4. Kryteria oceny procesu $wiadczenia ustug
jednostek samorzadu terytorialnego

Proces $wiadczenia ustug przez administracj¢ samorzadowa podlega ocenie, po-
dobnie jak inne procesy wyodrebnione w urzedach. Tak jak w przypadku innych
organizacji, rowniez w odniesieniu do urzedow samorzadow terytorialnych oce-
nia si¢ procesy z perspektywy produktu koncowego. Oznacza to, ze za procesy
efektywne uwaza sig¢ takie, ktore zapewniaja wytworzenie produktu o odpowied-
nio wysokiej warto$ci dodanej dla klienta. Wyjscie od produktu koncowego po-
zwala na wymienienie atrybutéw procesu pozwalajgcych na ocene¢ zdolnosci JST
w zakresie dostarczania produktu o cechach pozadanych przez klientow.

Do tych czynnikow mozna zaliczy¢ czas trwania procesu, jego elastycz-
no$¢, jako$¢, koszt, terminowo$¢ realizacji procesu, znaczenie dla organizacji
oraz znaczenie dla klienta, czyli jego satysfakcje z efektu procesu. Nalezy jednak

3 M. Bugdol, Zarzgqdzanie jakoscig..., wyd. 2, s. 28-29.

4“0}, Sobiech, System zarzqdzania jakoscig w jednostkach samorzqdu terytorialnego, ,,Gazeta
Prawna” z 7.07.2008, za: Ustugi publiczne. Organizacja i zarzqdzanie..., s. 127.
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pamicetac, ze specyfika dziatania urzedéw administracji samorzadowej determi-
nuje rodzaj kryteriow oceny wykorzystywanych do oceny proceséw ustugowych.

W literaturze przedmiotu mozna spotkac si¢ zarowno z pracami po§wigco-
nymi ocenie $wiadczonych ustug publicznych, jak i dotyczacymi proceséw ustu-
gowych w urzedach administracji samorzadowej sensu stricto. W pierwszym
przypadku najogolniejsze i uniwersalne podejscie do oceny procesow ustugo-
wych mozna znalez¢ w pracy Jacka Czaputowicza*'. Autor ten stoi na stanowisku,
ze petna ocena procesu §wiadczenia ustug moze odbywac si¢ poprzez odniesienie
liczby i jako$ci wynikow do zatozonych rezultatow. Stwarza to konieczno$¢ stalej
analizy uzyskiwanych rezultatow, co jest przeciwienstwem oceny z perspektywy
obowigzujacych przepiséw. Rezultaty powinny podlegaé¢ ocenie w dwoch wy-
miarach:

— w stopniu, w jakim osiggni¢to to, co zaplanowano — ocena przez wskaz-

niki obrazujace stopien zmiany stanu wyjsciowego;

— jakosci $wiadczonych ustug lub dostarczonych produktéw — ocena przez
wskazniki jakos$ci dostarczajace informacji o efektywnosci i skutecznosci
prowadzonych dziatan.

Bardziej szczegotowe kryteria oceny procesow swiadczenia ustug publicz-
nych mozna znalez¢ w pracach Wiestawa Wankowicza, Jarostawa Dudy i wspot-
autoréw oraz Urszuli Kobylinskiej*. Wszystkie propozycje taczy nawiazanie
do prakseologicznego systemu oceny dziatania. Wedtug Wankowicza problem
wydajnosci powinien by¢ analizowany z dwoch stron, tj. administracji i klienta.
Jezeli wydajnos¢ bedzie szacowana ze strony administracji, to mozna jg odnies¢
do poziomu zaspokojenia potrzeb calej populacji, w przypadku za$§ spojrzenia
ze strony klienta bedzie to jednostkowe zaspokojenie potrzeby indywidualne;.
Pomiar skuteczno$ci $wiadczenia ustug publicznych jest mozliwy poprzez ba-
danie poziomu satysfakcji klienta. W tak zdefiniowanym pomiarze skutecznosci
dokonuje si¢ oceny wktadu danej ustugi w realizacj¢ glownego celu widzianego
z perspektywy odbiorcy ustugi. W ocenie tej, charakteryzujacej sie subiektywi-
zmem, nalezy uwzgledni¢ ztozono$¢ sktadajacych si¢ na nig czynnikéw. Dlatego

4 J. Czaputowicz, Wspolna metoda oceny administracji publicznej w panistwach Unii Europej-
skiej, ,,Stuzba Cywilna” 2002, nr 4.

2 W. Wankowicz, Wskazniki realizacji ustug publicznych... (dostep 30.06.2015); J. Duda, A. Je-
zowski, W. Misiag, B. Nowak, J. Szlachta, J. Zaleski, Mierzenie ilosci i jakosSci ustug publicz-
nych jako element programu rozwoju instytucjonalnego, Instytut Badan nad Gospodarkg Ryn-
kowa, Warszawa 2004, http:/www.dobrepraktyki.pl/zalaczniki/mierzenie jakosci.pdf (dostgp
30.06.2015); U. Kobylinska, Mierniki sprawnosci ustug publicznych, ,,Wspodlczesne Zarzadzanie.
Kwartalnik $srodowisk naukowych i lideréw biznesu” 2013, nr 2.
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pomiaru dokonuje si¢ za pomoca badan spotecznych, poprzez sam fakt objecia
klientow dang ustuga albo poprzez realizacje ustugi. Ostatnie kryterium oce-
ny, tj. dostepnos¢, mozna oceni¢ poprzez sprawdzenie, czy wszyscy obywatele,
ktorzy powinni mie¢ dostep do ustugi, faktycznie go maja. Ocena dostepnosci
moze by¢ rowniez dokonana poprzez analize danych pozyskiwanych z pomiaru
bezposredniego albo analizg danych uzyskanych za pomocg badan spotecznych.
W publikacji Dudy i wspotautor6w* proponowana jest ocena jakosci procesow
ustlugowych na podstawie zblizonego zakresu ocen, tj. wydajnosci, skutecznosci,
oszczednosci. Dodatkowo czwartym obszarem oceny jest jakos¢ ustug, definio-
wana poprzez odniesienie jej do okreslonych potrzeb uzytkownikow, takich jak
terminowo$¢, dostepnosc, solidnosé 1 cigglos¢ ustug. Jest to tzw. waskie ujecie,
w ktorym jako$¢ mierzy sie za pomoca wskaznikdéw obrazujacych uptyw czasu,
dostepnose, solidnos¢ i doktadnos¢ ustug. Satysfakcja klienta w tym modelu po-
jawia sie jako miernik jako$ci dostarczonych produktéw.

Z kolei wedtug Kobylinskiej** model oceny sprawnosci ustug publicznych
powinien by¢ oparty na zalozeniach Zréwnowazonej Karty Wynikow i uwzgled-
nia¢ nastepujace wymiary: klienta zewnetrznego i interesariuszy, procesow we-
wngtrznych, wiedzy i rozwoju oraz finansowy. Miary i kryteria oceny sprawno-
$ci ustug publicznych zaprezentowano w tabeli 8.

Oceniajgc przedstawione koncepcje, mozna zauwazy¢, ze wWSzyscy autorzy
przyjeli ten sam punkt wyjscia, tj. ocen¢ sprawnos$ci dzialania. Réznice doty-
cza stopnia skomplikowania przedstawionych modeli i konieczno$ci zebrania
potrzebnych informacji, co przektada si¢ na prawdopodobienstwo mozliwos$ci
ich uzycia przez urzedy samorzadu terytorialnego. Najprostsza jest propozycja
Wankowicza, najbardziej ztozona w ewentualnej realizacji jest za$ koncepcja Ko-
bylinskiej. We wszystkich propozycjach podkresla si¢ problem ,,satysfakcji/zado-
wolenia klienta”, chociaz petni on zréznicowana funkcje. W pierwszej propozycji
jest odzwierciedleniem stopnia skutecznosci realizacji danej ustugi z perspekty-
wy klienta, w drugiej (propozycja Dudy i innych) jest miernikiem jako$ci dostar-
czonych ustug. Trzecia analizowana propozycja (Kobylinskiej) jest najbardziej
rozbudowana — zawiera liczne mierniki opisujace satysfakcje odbiorcow ustug.
Sa to: zadowolenie klienta z obstugi w urze¢dzie, czas zatatwienia sprawy, opi-
nia klienta dotyczaca placéwki, opinia klienta o pracownikach, liczba odwotan,
skarg.

4 J. Duda i in., Mierzenie iloSci i jakosci...

4 U. Kobylinska, Mierniki sprawnosci...
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Tabela 8. Miary i kryteria oceny sprawnosci ustug publicznych zawarte w modelu oceny
sprawnosci ushug publicznych opartym na Zrownowazonej Karcie Wynikow

Ogolny wymiar

s Przyktadowe obszary formutowania miernikow
sprawnosci

Zadowolenie klienta z obstugi w urzedzie; czas zalatwienia sprawy;
opinia klienta dotyczaca placowki, opinia klienta o pracownikach
(umiejetnosci, predyspozycje, komunikatywnos$é); liczba odwotan,
Wymiar klienta skarg; dostepno$¢ wnioskow i formularzy na stronie internetowe;j
zewnetrznego urzedu; dostep urzgdu do zewngtrznych baz danych innych instytucji;
1 interesariuszy poziom zaufania obywateli do urz¢du; komunikowanie celéw

i wynikéw na zewnatrz urzedu; dostepno$¢ ustug (liczba punktow
informacyjnych i oddziatow urzedow na danym obszarze); stopien
opracowania bazy danych o klientach

Liczba spraw zatatwianych droga elektroniczng, jako$¢ procesow
mierzona stopniem realizacji standardu; czas trwania procesow;
doktadno$¢ zatatwienia spraw; poprawno$¢ zatatwienia spraw;
terminowo$¢ zatatwienia spraw; liczba procesow, do ktorych
stosowane sg metody porownawcze (benchmarking) w zakresie
podnoszenia jakos$ci procesow wewnatrz organizacji oraz miedzy
innymi organizacjami

Wymiar procesow
wewnetrznych

Liczba pracownikow, ktorzy przeszli szkolenia w danym okresie,
lub $rednia liczba godzin szkolen na pracownika; liczba warsztatow
oraz dyskusji grupowych z udziatem kadry kierowniczej

i pracownikow na temat doskonalenia pracy i ustug, ktore dotycza
danej komorki organizacyjnej; wskaznik szkolen i innych form
doskonalenia zawodowego w poréwnaniu z innymi urzedami;
prawidtowos$¢ obsadzenia stanowisk; efektywnos¢ wnioskow
usprawniajgcych ztozonych przez pracownikoéw; procent srodkow

z funduszu szkolen przeznaczonych na szkolenia zwigzane z celami
strategicznymi, poprawg zarzadzania; stopien integracji pracownikow
z kulturg organizacyjng

Wymiar wiedzy
i rozwoju

Efektywnos¢ kosztowa swiadczonych ustug; stopien opracowania dla
zadan budzetowych ,,pozadanego wyniku”; liczba zadan budzetowych,
do ktérych monitorowana jest efektywnosc i skutecznosc¢ realizacji;
koszt $wiadczonych ustug na mieszkanca; koszt zatrudnienia
pracownikoéw na mieszkanca; koszt obstugi rady gminy na mieszkanca;
stopien wdrozenia wskaznikoéw finansowych charakteryzujacych
zadania, cele i rezultaty polityki finansowej miasta; stopien
decentralizacji odpowiedzialno$ci za koszty funkcjonowania urzedu;
koszt funkcjonowania komorek organizacyjnych; koszt czasu pracy

w rozliczeniu na dostarczane produkty i ustugi; koszty dostarczania
ustug na podstawie analizy czasu pracy, wydatkow bezposrednich oraz
kosztoéw posrednich

Wymiar finansowy

Zrodto: U. Kobyliniska, Mierniki sprawnosci ustug publicznych, ,,Wspblczesne Zarzadzanie. Kwartalnik $rodo-
wisk naukowych i liderow biznesu” 2013, nr 2, s. 137.
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Druga grupa autoréw prezentuje kryteria oceny procesow ustlugowych
w administracji samorzadowe;j. I tak np. Henryk Pajgk uwaza, ze realizacja celu
wymaga analizy nast¢pujacych trzech obszarow*:

— obszaru procesowego — jego oceng przeprowadza si¢ w celu weryfikacji
zgodnosci parametrow procesow z przyjetymi celami; umozliwia to ana-
lizowanie poprawnos$ci przebiegu procesow, do oceny wykorzystywane
sa wewnetrzne mierniki efektywnosci, np. czas realizacji, koszty, liczba
spraw;

— obszaru produktowego — jego ocena pozwala na stwierdzenie, czy dostar-
czane produkty i ustugi odpowiadajg przyjetym przez organizacje stan-
dardom; mierniki mogace pomodc w takiej ocenie to jakosc¢, ilos¢ ustug
dobrze wykonanych w stosunku do wykonanych biednie;

— obszaru satysfakcji — celem oceny tego obszaru jest sprawdzenie, w ja-
kim stopniu podj¢te przez urzad dziatania zadowalajg klientdéw, odbior-
cow ushlug; ogodlnie jest to ocena reakcji klienta na ustugi lub wynikajaca
z kontaktu z urzgdem.

Do przedstawionej koncepcji nawigzuje takze propozycja oceny zaprezen-
towana w pracy Alicji Gebczynskiej*. Autorka wyroznita sze$¢ kryteriow oceny
procesow administracyjnych, tj. blednos¢ decyzji, zasadno$¢ odwotan, termi-
nowo$¢ realizacji ustugi, wydajnos$¢ oraz niezadowolenie i zadowolenie klienta.
Kazdemu kryterium przypisata formuly odpowiednich wskaznikéow. Z punktu
widzenia celu pracy zaletg tej koncepcji jest, zdaniem autora niniejszej publika-
cji, wyroznienie dwoch przeciwstawnych stanow: zadowolenia i niezadowolenia.
Zadowolenie klienta jest opisane jako jego percepcja dotyczaca stopnia, w ja-
kim zostaly spelnione wymagania, i jest ono szacowane jako stosunek liczby
niereklamowanych dokumentéw do wydanych. Natomiast niezadowolenie jest
zdefiniowane jako stan powstajacy na podstawie konfrontacji wymagan klienta
1 stopnia ich spetnienia przez organizacj¢. Ma ono dostarcza¢ informacji o nie-
spetnieniu wymagan klientow, stad jego poziom jest szacowany na podstawie
liczby skarg, wnioskow i reklamacji.

Trudno si¢ zgodzié, aby przy tak zdefiniowanych stanach zadowolenia i nie-
zadowolenia zarzadzajacy dostali pelng informacj¢ o nich. Zdefiniowane wskaz-
niki bedg przekazywac jedynie tylko fragment istniejgcej sytuacji. Przedstawione
rozne koncepcje oceny procesu ustugowego prowadza do wniosku o potencjalne;j

4 H. Pajak, Doswiadczenie we wdrazaniu SZJ w administracji samorzgdowej, Stowarzyszenie
Konsultantow Umbrela, Warszawa 2001.

4 A. Gebezynska, Kryteria oceny procesow ustugowych...
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niemozliwos$ci przeprowadzenia dziatan w zakresie benchmarkingu ze wzgledu
na zastosowanie réoznych metod i technik pomiaru. W przypadku pomiaru satys-
fakcji z procesu ustugowego w administracji samorzagdowej moga to by¢ metody
sondazowe (ankiety, wywiady), obserwacja uczestniczaca, audyty jakosci i prze-
glady zarzadzania, analiza dokumentéw (skarg i zazalen) oraz spotkania z waz-
nymi klientami, odbiorcami ustug?®’.

W tym rozdziale przedstawiono rozwazania dotyczace roli i znaczenia sa-
morzadu terytorialnego jako podmiotu sektora publicznego. Zawarto tu rowniez
sumaryczny opis zmian zachodzacych w otoczeniu zewnetrznym jednostek sa-
morzadu terytorialnego. W dalszej kolejnosci uwzgledniono istote i rodzaj ustug
swiadczonych przez urzedy administracji samorzadowej, a takze kwestie zwigza-
ne z procesem ich §wiadczenia. Ostatnim poruszanym zagadnieniem byla ocena
procesu swiadczonych ustug przez jednostki samorzadu terytorialnego.

Przedstawione rozwazania dotyczace roli i znaczenia samorzadu teryto-
rialnego jako podmiotu sektora publicznego, zmian zachodzacych w otoczeniu
zewnetrznym jednostek samorzadu terytorialnego oraz istoty i procesu swiadcze-
nia ustug przez urzedy administracji samorzadowej, zdaniem autora, wskazuja na
potrzebe i koniecznos$¢ oceny jakosci tych ustug.

4 M. Bugdol, Zarzqdzanie jakoscig..., wyd. 2, s. 34.



Rozdziat drugi

Satysfakcja klienta z ustug
jednostek samorzadu terytorialnego

2.1. Satysfakcja - istota, definicje

Termin ,,satysfakcja” wywodzi si¢ z psychologii 1 wedtug Stownika poprawnej
polszczyzny' oznacza ,uczucie przyjemnosci i zadowolenia z czego$” lub ,,za-
dos¢uczynienie za wyrzadzong komu$ krzywde lub za obraze”. Z tych dwodch
interpretacji w obszarze marketingu i zarzadzania moze by¢ wykorzystana
pierwsza, poniewaz drugg mozna analizowac tylko w kontekscie historycznym.
Zaréwno zrodlem zadowolenia, jak i stanu przeciwnego, tj. niezadowolenia, jest
zjawisko tzw. dysonansu poznawczego polegajace na odczuwaniu przez czlowie-
ka niepokoju umystowego w sytuacji wystepowania dwoch niezgodnych ze soba
postaw, mysli, przekonan badz innych elementow poznawczych?.

Od wprowadzenia pojecia ,,satysfakcja klienta” do teorii marketingu jest ono
przedmiotem réznych koncepcji przedstawiajacych nature satysfakcji, pozwalaja-
cych na rozpoznanie mechanizmu powstawania czy ksztattujacych ja czynnikow.
Wynikiem tych poszukiwan jest roznorodno$¢ w zakresie postrzegania satysfak-
cji oraz szeroki zakres zastosowania tego pojecia. Joseph L. Giese i Jean A. Cote®

! Nowy stownik poprawnej polszczyzny, red. A. Markowski, Wydawnictwo Naukowe PWN, War-
szawa 2003, s. 900.

2 G.R. Foxall, R.E. Goldsmith, Psychologia konsumenta dla menedzera marketingu, Wydaw-
nictwo Naukowe PWN, Warszawa 1998, s. 140.

3 J.L. Giese, J.A. Cote, Defining consumer satisfaction, ,,Academy of Marketing Science Review”
2000, nr 1, s. 1-23.
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wskazuja, ze konsekwencja wielosci stosowanych definicji (tab. 9) jest sytuacja,
w ktorej badania prowadzone nad tym zagadnieniem tracg na poréwnywalnosci
1 powstaje tzw. efekt kameleona. Przejawia si¢ on tym, Ze ,,badane zagadnienie
zmienia si¢ w ramach kontekstu, w ktorym sie pojawito™. Swoje uwagi autorzy
formutuja w postaci trzech zagadnien spornych dotyczacych?’:

— braku zgodnos$ci co do tego, czy satysfakcja jest procesem, czy wyni-
kiem; w wiekszosci sposrdd dziewigtnastu przytoczonych definicji satys-
fakcja jest przedstawiana jako reakcja powstata w procesie oceny, ale sa
tez autorzy, ktorzy wskazuja, ze jest to poczucie lub reakcja spetnienia,
ogoblna ocena czy stan psychologiczny;

— momentu pojawienia si¢ satysfakcji — wskazywane sg réozne momen-
ty czasowe pojawienia si¢ satysfakcji, tj. po wyborze (np. Westbrook,
Oliver)$, po dokonaniu zakupu (np. Fornell)’, w trakcie dokonywania za-
kupu (np. Oliver, Swan)?® czy w trakcie procesu konsumpcji uzytkowania
(np. Oliver, Mano, Westbrook)’;

— przedmiotu satysfakcji — czy jest nim zespo6t atrybutdow produktu (Oliver)',
czy jego poszczegolne atrybuty (Oliver)" badz osoba sprzedawcy (Oliver,
Swan)'2, uzytkowanie produktu (Westbrook)?, albo wynik poréwnania

*HW. Marsh, A.S. Yeung, The lability of psychological ratings: The chameleon effect in glo-
bal self-esteem, ,,Personality and Social Psychology Bulletin” 1999, vol. 25, nr 1, s. 49—64, za:
J.L. Giese, J.A. Cote, Defining Consumer Satisfaction..., s. 1-23.

5 I.L. Giese, J.A. Cote, Defining consumer satisfaction..., s. 1-23.

¢ R.A. Westbrook, R.L. Oliver, The dimensionality of consumption emotion patterns and consu-
mer satisfaction, ,,Journal of Consumer Research” 1991, nr 18, s. 84-91.

7 C. Fornell, 4 national customer satisfaction barometer: The Swedish experience, ,,Journal
of Marketing” 1992, nr 56, s. 6-21.

8 R.L. Oliver, J.E. Swan, Consumer perceptions of interpersonal equity and satisfaction in trans-
actions: A field survey approach, ,,Journal of Marketing” 1989, nr 53, s. 21-35.

® R.L. Oliver, Satisfaction: A Behavioral Perspective on the Consumer, McGraw-Hill, New York
1997; H. Mano, R.L. Oliver, Assessing the dimensionality and structure of the consumption ex-
perience: Evaluation, feeling, and satisfaction, ,,Journal of Consumer Research” 1993, nr 20,
s. 451-466; R.A. Westbrook, Product/consumption-based affective responses and postpurchase
processes, ,,Journal of Marketing Research” 1987, nr 24, s. 258-270.

10 R.L. Oliver, Satisfaction...

' R.L. Oliver, An investigation of the attribute basis of emotion and related affects in consump-
tion: Suggestions for a stage-specific satisfaction framework, ,,Advances in Consumer Research”
1992, nr 19, s. 237-244.

12R.L. Oliver, J.E. Swan, Consumer perceptions..., s. 21-35.
13 R.A. Westbrook, Product/consumption-based affective responses..., s. 258-270.
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funkcjonowania produktu z wczesniejszymi oczekiwaniami na ten temat
(Halstead, Hartman, Schmidt).

Giese i1 Cote'"” stwierdzaja, ze satysfakcja klienta jest suma, zbiorem emo-
cjonalnych reakcji o zréznicowanej intensywnosci, doktadny za$ rodzaj emocjo-
nalnych reakcji i poziom ich intensywnosci powinien by¢ wyraznie zdefiniowa-
ny przez badacza w zalezno$ci od obszaru zainteresowania. Druga ich uwaga
dotyczy czasu — w przypadku satysfakcji klienta wystepuje charakterystyczny
punkt czasowy, w ktorym wystepuje ona silnie, a jej czas trwania jest ograniczo-
ny. Badacz powinien wyznaczy¢ ten charakterystyczny punkt i zidentyfikowac
prawdopodobny czas trwania'®.

Tabela 9. Zestawienie wybranych definicji satysfakcji

Przedmiot Moment
Lp. | Autorzy Definicja Reakcja .. powstawania
satysfakcji .
satysfakcji
1 2 3 4 5 6
Jest to osad, ze cecha
produktu lub ustugi
. badz lub sam produkt Odpowiedz,
Oliver albo ustuga zapewnita Podczas
1 . osad na temat | Produkt lub ustuga ..
(1997) (lub zapewnia) . konsumpcji
. . spetnienia
przyjemny poziom
spelnienia zwigzanego
z konsumpcja
Reakcja emocjonalna
dotyczaca konkretnej Zachowanie
Halstead, |transakcji, wynikajaca si¢ produktu
) Hartman |z poréwnania przez Odpowiedz | w poréwnaniu W trakcie lub
i Schmidt | klienta zachowania emocjonalna |z jakims$ po konsumpcji
(1994) si¢ produktu standardem
z jakims$ standardem przedzakupowym
przedzakupowym

14 D. Halstead, D. Hartman, S.L. Schmidt, Multisource effects on the satisfaction formation pro-
cess, ,,Journal of the Academy of Marketing Science” 1994, nr 22, s. 114-129.

15 J.L. Giese, J.A. Cote, Defining consumer satisfaction..., s. 1-23.

16 Problem czasu trwania satysfakcji jest rowniez wyrazony w koncepcjach satysfakcji transak-
cyjnej i satysfakcji skumulowanej. Satysfakcja transakcyjna dotyczy krotkotrwatych doswiadczen
konsumenta z produktem 1i jest rezultatem konkretnej transakcji nabycia okreslonego produktu.
Satysfakcja skumulowana obrazuje cate do§wiadczenie konsumenta dotyczace produktu lub firmy
i jest definiowana jako calkowita ocena relacji z dang firma i do§wiadczen z produktem w okre-
Slonym przedziale czasu. Zob. J.F. Faivre, Méthodologie des enquetes de satisfaction clientele,
,»Revue Francaise du Marketing” 1993, nr 4-5, s. 68, za: K. Mazurek-Lopacinska, Badania mar-
ketingowe. Teoria i praktyka, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2005, s. 467.
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3

4

Zadowolenie Postawa —
z produktu jest osad
Mano pgli?r:i;lj ik o warto$ciujacy
i Oliver p peyny zmieniajacy | Produkt Po konsumpcji
osad warto$ciujacy . .
(1993) L . si¢ w ciggu
zmieniajacy si¢ Kontinuum
w ciggu kontinuum hedonicznego
hedonicznego
Zachowanie
si¢ produktu
. postrzegane
Fornell Ogolna ocena Ogolna ocena | po zakupie Po zakupie
(1992) pozakupowa W porbwnaniu
do oczekiwan
przedzakupowych
Zbadano, czy
satysfakcja jest
emocja. Stwierdzono,
. ze satysfakcja jest
Oliver A . Podczas
(1992) zjawiskiem atrybutu Emocje Atrybuty produktu Konsumpciji
sumarycznego
wspotistniejacym
z innymi emocjami
konsumpcji
Osad wartosciujacy
.Wes.tbrook po wyborze dotyczacy | Osad Wybor konkretnego
i Oliver - Po wyborze
wyboru konkretnego | warto$ciujacy | produktu
(1991)
zakupu
Brak sformalizowane;j
. definicji powiazanej
?;:/2; ze sprzedawca jako 3 Sprzedawe Podczas
funkcja uczciwosci, P y zakupu
(1989) -
preferencji
i niezgodnosci
Odpowiedz (reakcja)
konsumenta Postrzegana
na oceng postrzeganej rozbiezno$¢ miedzy
rozbiezno$ci migdzy weczesniejszymi
wczesdniejszymi oczekiwaniami
Tse oczekiwaniami Reakcia (lub jakas$ norma
i Wilton | (lub jaka$ norma na oc eJn zachowania, Po konsumpcji
(1988) zachowania sie, ¢ wydajnosci)
wydajnosci) a faktycznym
a faktycznym zachowaniem,
wykonaniem produktu, wydajnoscia
postrzeganym po jego produktu

konsumpcji
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2

3

4

Cadotte,
Woodruff
i Jenkins
(1987)

Rozumiana jako
odczucie wyksztalcone
w wyniku oceny
doswiadczen
stosowania

Odczucie
wyksztalcone
w wyniku
oceny

Doswiadczenie
wynikajace
z uzytkowania

Podczas
konsumpcji

10

Westbrook
(1987)

Calosciowy osad
warto$ciujacy
dotyczacy
uzytkowania,
konsumpcji produktu

Calosciowy
osad
wartos$ciujacy

Uzytkowanie,
konsumpcja
produktu

Podczas
konsumpcji

11

Day (1984)

Oceniajaca odpowiedz
na biezace zdarzenie
podczas konsumpcji —
odpowiedz konsumenta
w konkretnym
doswiadczeniu
konsumpcyjnym na
oceng postrzeganej
rozbiezno$ci miedzy
weczesniejszymi
oczekiwaniami

(lub jakas inng

norma zachowania,
wydajnosci)
arzeczywistym
zachowaniem,
wydajnoscig produktu
postrzeganymi po jego
nabyciu

Odpowiedz
warto$ciujaca

Postrzegana

rozbiezno$¢ miedzy

wcezesniejszymi
oczekiwaniami
(lub jakas inng

norma zachowania,

wydajnosci)
arzeczywistym
zachowaniem,
wydajnoscia
produktu

Biezace
zdarzenie
konsumpcji

— konkretne
doswiadczenie
konsumpcji po
jego nabyciu

12

Bearden
i Teel
(1983)

Brak sformalizowane;j
definicji. Funkcja
oczekiwan
konsumentow
zoperacjonalizowana
jako przekonania

na temat atrybutow
produktu

i niezgodnos$ci

Podczas
konsumpcji

13

LaBarbera
i Mazur-
sky (1983)

Ocena pozakupowa.
Przywotana definicja
Olivera (1981):
Ocena niespodzianki
nieodlacznej od
nabycia produktu i/
lub doswiadczenia
konsumpcyjnego

Ocena

Niespodzianka

Po zakupie,
nabycie
produktu i/lub
doswiadczenie
konsumpcyjne
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3

Emocjonalna reakcja
na do$wiadczenia
dostarczane przez
okreslone kupowane
produkty i ustugi
oraz zwigzane

z nimi, przez sklepy,
a nawet modelowe
wzorce zachowania,

Uzyskane
doswiadczenia
zwigzane

z konkretnymi
zakupionymi
produktami

Iub ustugami,
sklepami, a nawet

jak rowniez caty modelowymi
14 ?;f;fﬁ;wk rynek. Emocjonalna Reak(.:ja wzc.)ra.n‘ﬁ zachowan, Po zakupic
(1983) reakcja wywotana emocjonalna | takimi jak
przez poznawczy robienie zakupow
proces warto$ciujacy, i zachowanie
w ktorym postrzeganie kupujacego.
(lub przekonania Postrzeganie
o nim) obiektu, (lub przekonania)
dziatania badz stanu obiektu, dziatania
sg porownywane do lub warunku sa
wyznawanych wartos$ci poréwnywane do
(lub potrzeb, brakow, warto$ci
pragnien)
Koncepcyjnie — wynik
zakupu i korzystania
wynikajacy
z poré6wnania przez
kupujacego korzysci
i kosztow zakupu Poréwnanie
Churchill | w stosunku do korzysci i kosztéow | Sugeruje
15 |iSurpre- |przewidywanych Wynik zakupu w stosunku | po zakupie
nant (1982) | skutkow. do przewidywanych | i uzytkowaniu
Funkcjonalnie podobne skutkow
do postawy w tym,
ze moze by¢ oceniania
jako sumowanie
satysfakcji z réznych
atrybutow
Ocena dotyczaca Nlesp odglanka,
. Ocena, niepotwierdzone .
elementu zaskoczenia sumaryczny | oczekiwania Nabycie
16 Oliver bedacego nieodlaczng stan sprzgzone produktu i/lub
(1981) czegscig zakupu . s . doswiadczenie
. psychiczny, |z wcze$niejszymi .
produktu lub jego emocje uczuciami konsumpcyjne
konsumpcji

konsumenta
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1 2 3 4 5 6
Swiadoma ocena lub
osad poznawczy, ze Produkt
produkt zachowywat | Swiadoma zachowywat
si¢ stosunkowo dobrze |ocena si¢ stosunkowo
Swan, badz zle lub ze produkt | lub osad dobrze badz zle
17 Trawick | byl odpowiedni badz |poznawczy. |lub produkt jest W trakcie lub
i Carroll | nieodpowiedni dla Inny wymiar |odpowiedni badz po konsumpcji
(1980) swojego zastosowania, |dotyczy nieodpowiedni
przeznaczenia. Inny wptywu dla swojego
wymiar satysfakcji uczué zastosowania,
dotyczy wptywu uczué przeznaczenia

wobec produktu

Odnosi si¢
do korzystnos$ci
subiektywnej oceny

L Korzystnos¢
Westbrook | P} 2% ocemajaca osobg subicktywnej | Wyniki Podczas
18 roéznych wynikow S . ..
(1980) : doéwiadozeh oceny przez |ido$wiadczenia konsumpcji
zwigzanych z jego 0sobg
(produktu) uzyciem
lub konsumowaniem
Poznawczy stan
Howard kupujg@go bycia Bycif? wiaéciyvif:
19 |i Sheth Wlaéngle o Poznawgzy Iub niewtasciwie B
(1969) lub niewlasciwie stan bycia wyna.gradzanym
wynagradzanym za za ofiary

ofiary, ktore poniost

Zrodto: J.L. Giese, J.A. Cote, Defining consumer satisfaction, ,,Academy of Marketing Science Review” 2000,
nrl,s. 1-23.

Konsekwencja réznorodnosci rozumienia satysfakcji klienta oraz jej zna-
czenia dla wszystkich podmiotow wystepujacych na rynku sa rowniez proby pod-
sumowania i cato§ciowego uj¢cia tego zjawiska. Takie proby podjeli m.in. Youjae
Yi'7 oraz Yves Evrard'®. Wedtug Yi satysfakcja moze by¢ zdefiniowana jako wy-
nik Iub proces. W swoim podejsciu do definiowania satysfakcji autor wymienia

Y. Yi, A Critical review of consumer satisfaction, Working Paper, nr 604, Division of Research,
University of Michigan, School of Business Administration, Michigan 1989, http://deepblue.lib.
umich.edu/handle/2027.42/36290 (dostep 15.11.2013).

Y. Evrard, La satisfaction des consommateurs: etat des recherches, ,,Revue Frangaise du Mar-
keting” 1993, nr 4-5, s. 68, za: A. Czerw, Satysfakcja i lojalnos¢ klienta na rynku farmaceutycz-
nym, Wydawnictwo CeDeWu, Warszawa 2008, s. 14.



Satysfakcja — istota, definicje | 49

rébwniez alternatywne podejscia ze wzgledu na cel i poziom szczegdtowosci'.
Z kolei wyrdznia nastepujace trzy podstawowe koncepcje satysfakcji:

1. Biorac pod uwage nature stanu psychologicznego nabywcy w pojeciu sa-
tysfakeji, mozna akcentowac elementy poznawcze lub reakcje emocjonal-
ne — satysfakcja rozumiana jest tu jako doswiadczenie klienta wynikajace
z procesOw poznawczych zintegrowanych z elementami emocjonalnymi.

2. Rozpatrujac charakter doswiadczen konsumenta, mozna mowi¢ o holi-
stycznym i analitycznym podejsciu do satysfakcji. Wedlug podejscia ho-
listycznego satysfakcja to zespdt doswiadczen wynikajacy z konsumpcji,
natomiast wedlug podejsécia analitycznego to proces, w ktérym satysfak-
cja rozpatrywana jest w odniesieniu do poszczegdlnych etapow procesu
zakupu, konsumpcji, uzytkowania produktu.

3. Relatywny charakter satysfakcji polega na procesie poréwnania subiek-
tywnych odczu¢ i doswiadczen nabywcy z przyjeta podstawg odniesienia.

Uwzgledniajac przedstawione definicje oraz ztozonos¢ problemu, na potrze-
by niniejszej pracy przyjeto, ze satysfakcja bedzie rozumiana jako ,,pozytyw-
ne lub negatywne odczucia klienta w zwiazku z wartoscia, ktéra otrzymatl jako
rezultat skorzystania z okreslonej oferty produktowej w specyficznej sytuacji.
Odczucie to moze by¢ wynikiem bezposredniej reakcji na korzystanie z produktu
lub catkowitg reakcja na seri¢ doswiadczonych sytuacji”®. Satysfakcja jako stan
emocjonalny moze pojawi¢ si¢ po zakupie, konsumpcji, uzytkowaniu okreslone-
go dobra lub ustugi i jest zmienna w czasie.

Za pojecia bliskoznaczne satysfakcji uznaje si¢ zadowolenie, ukontento-
wanie, przyjemno$¢, zachwyt, szczedcie. Mozna w tym przypadku spotkac sie
z pogladem, ze satysfakcja jako pozytywne wrazenie znajduje si¢ w zdefiniowa-
nej hierarchii o jeden stopnienh wyzej niz wymienione pojecia bliskoznaczne?'.
Drugim podejsciem jest traktowanie poje¢ ,,zadowolenie” i ,,satysfakcja” jako
tozsamych?? i tak bedg one traktowane w niniejszej pracy.

1 Takim przyktadem sa definicje satysfakcji m.in. jako wyniku do§wiadczen zdobytych podczas
zakupu czy jako wyniku wczesniejszych doswiadczen.

2 R.B. Woodruff, S.F. Gardial, Know Your Customer: New Approaches to Understanding
Customer Value and Satisfaction, Blackwell Publisher, Cambridge 1996, s. 95.

21 Zob. J. Zabek, T. Sikora, Satysfakcja i lojalnosé. Istota i trendy percepcji klientow w zmieniajg-
cych sig otoczeniu organizacji, ,,Marketing i Rynek” 2011, nr 8.

22 Takie podej$cie mozna znalez¢é w: A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowan konsumen-
ckich, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2001, s. 241-242.
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2.2. Mechanizm powstawania satysfakcji

Konsekwencja mnogosci i r6znorodnosci definicji satysfakcji jest liczba mode-
li proébujacych wyjasni¢ sposob jej powstania. Do najwazniejszych i najczesciej
wymienianych w literaturze zalicza si¢ model oczekiwanej niezgodnos$ci, model
dyskonfirmacyjny, teori¢ sprawiedliwo$ci wymiany oraz model emocjonalny®.
Model oczekiwanej niezgodnosci (model konfirmacyjny) zaktada, ze kie-
dy rezultaty korzystania z produktu lub ustugi nie odbiegaja od oczekiwan
odbiorcow, klient postrzega oczekiwang zgodno$¢ pomiedzy oczekiwaniami
a uzyskanymi rezultatami. Ta sytuacja nie musi powodowac uczucia satysfak-
cji, jezeli klient oczekiwal takiego rezultatu. Uczucie emocjonalnej satysfakcji
moze nastgpi¢ tylko wtedy, kiedy uzyskane rezultaty znacznie odbiegaja od
oczekiwan klienta (doswiadcza on pozytywnej niezgodnos$ci). Moze ono nasta-
pi¢ jedynie wowczas, gdy klient bedzie §wiadomy wplywu tych relacji na oce-
n¢ wlasnej satysfakcji. W takiej sytuacji powstaje manifestowana satysfakcja,
w przeciwnym wypadku powstanie tzw. ukryta satysfakcja z produktu (rys. 3).

Rysunek 3. Model oczekiwanej niezgodno$ci

Oczekiwania

Satysfakcja

Niezgodnos¢ klienta lub brak
satysfakeji
Dostarczone

cechy

Zrédlo: D. Shilbury, H. Westerbeek, S. Quick, D. Funk, Strategic Sport Marketing, Allen & Unwin, Crows Nest
2009, s. 150.

Ciekawym spostrzezeniem dokonanym przez Richarda L. Oliviera® jest, ze w za-
leznosci od wielkosci sformutowanych a priori oczekiwan klient moze odczu-
waé rozne poziomy zadowolenia lub niezadowolenia. W literaturze przedmiotu

2 L. Niezurawski, B. Pawlowska, J. Witkowska, Satysfakcja klienta. Strategia — pomiar — zarzg-
dzanie, Wydawnictwo Naukowe UMK, Torun 2010; P. Stodulny, Analiza satysfakcji i lojalnosci
klientow bankowych, wyd. 2, Wydawnictwo CeDeWu, Warszawa 2009; A. Czerw, Satysfakcja
i lojalnosé klienta...

2 R.L. Oliver, Satisfaction..., s. 13.
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podkresla sie, ze model oczekiwanej niezgodnosci jest najbardziej kompleksowy,
przez co najlepiej opisuje powstawanie satysfakcji klienta®.

Z kolei model braku potwierdzenia (model dyskonfirmacyjny) zaktada, ze
znaczne odchylenia od oczekiwan wptyng na postrzeganie oraz zmiang poziomu
adaptacji (rys. 4). Model ten zawiera dodatkowo dwie zmienne, ktore wedtug in-
nych badaczy maja wptyw na odczuwanag przez klientdéw satysfakcje — postrzega-
nie i oczekiwania, przy czym polozony na nie nacisk nie jest jednakowy. Richard
L. Oliver*, John E. Swan oraz 1. Frederik Trawick?” wskazuja na wigksze zain-
teresowanie wptywem oczekiwan, natomiast Gilbert A. Churchill, Carol Surpre-
nant, Stephen A. LaTour, Nancy C. Peat, David K. Tse, Peter C. Wilton®® skupiaja
si¢ na postrzeganiu. Istnieje rOwniez trzecia grupa autordéw, ktorej wyniki badan
potwierdzaja zatozenia modelu braku potwierdzenia. Zalicza si¢ do niej prace
wymienionych wezesniej autoréw, Olivera, Swana i Trawicka®.

W modelu opartym na teorii sprawiedliwo$ci wymiany zaktada sie, ze klient
poréwnuje ponoszone przez siebie koszty i osiagnigte zyski z kosztami i zyskami
dotyczacymi strony sprzedajacej. Klient jest zadowolony w sytuacii, kiedy relacje
zyskow i kosztow jego oraz sprzedawcy sa w przyblizeniu rowne. Jezeli uzyskany
wynik jest mniej korzystny dla klienta, doznaje on niesprawiedliwosci wymiany,
co jest przyczyng niezadowolenia. We wspotczesnej wersji teorii sprawiedliwosci
wymiany podkreslana jest konieczno$¢ szczegolnej troski o ksztattowanie relacji
z nabywcami w celu zmniejszenia asymetrii wymiany (jest tzw. zasada uprzywi-
lejowania i preferencji klienta), co jest uwidocznione w prezentacji ofert z silnym
wyeksponowaniem korzys$ci dla danego nabywcy*C.

» Zarzqdzanie jakoscig — doskonalenie organizacji, red. T. Sikora, Wydawnictwo Naukowe
PTTZ, Krakow 2010, s. 13.

26 R.L. Oliver, 4 cognitive model of the antecedents and consequences of satisfaction decisions,
,,Journal of Marketing Research” 1980, vol. 17, nr 4, s. 460—469; R.L. Oliver, Measurement and evalu-
ation of satisfaction processes in retail settings, ,,Journal of Retailing” 1981, vol. 57, nr 3, s. 25-48.

27 J.E. Swan, LF. Trawick, Disconfirmation of expectations and satisfaction with a retail service,
,Journal of Retailing” 1981, vol. 57, nr 3, s. 49-67.

2 G.A. Churchill Jr., C. Surprenant, An investigation into the determinants of customer satisfac-
tion, ,,Journal of Marketing Research” 1982, vol. 19, nr 4, s. 491-504; S.A. LaTour, N.C. Peat,
Conceptual and methodological issues in consumer satisfaction research, ,,Advances in Con-
sumer Research” 1979, vol. 6, s. 431-437; D.K. Tse, P.C. Wilton, Models of customer satisfaction
formation: An extension, ,Journal of Marketing Research” 1988, vol. 25, nr 2, s. 204-212.

2 R.L. Oliver, 4 cognitive model of the antecedents..., s. 460—469; J.E. Swan, LF. Trawick, Satis-
faction related to predicted versus desired expectations, w: Refining Concepts and Measures
of Consumer Satisfaction and Complaining Behavior red. H.K. Hunt, R.L. Day, School of Busi-
ness, Indiana University, Bloomington 1980, s. 7-12.

3% A. Jachnis, J.F. Terelak, Psychologia konsumenta i reklamy, Oficyna Wydawnicza Branta,
Bydgoszcz 1998, s. 173.
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Rysunek 4. Model braku potwierdzenia — przekroczenie lub nieosiggnigcie oczekiwan
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Satysfakcja/
brak satysfakcji

!

| Atrybucja |

|

Opinie ustne
Utrzymanie klienta/
odejscie klienta

Postrzegania Oczekiwania

Zrodlo: R. East, M. Wright, M. Vanhuele, Zachowania konsumentow, Wolters Kluwer, Warszawa 2011, s. 219.

Porownanie dwoch modeli podkres$lajacych role procesow poznawczych
w powstawaniu zadowolenia konsumenta z produktu zawarto w tabeli 10.

Tabela 10. Podstawowe roznice pomigdzy koncepcja sprawiedliwej wymiany
a koncepcja oczekiwanej niezgodnosci

Kryterium Sprawiedliwa wymiana Oczekiwana niezgodno$é
1 2 3
Podstawa Koszty i zyski dostawcy Oczekiwania, normy, standardy
poréwnania
Charakter podstawy Pasywny — normy spoteczne Przeyvldywa.ma dot_yczz?c? .
oréwnania wyniku, majace najczesciej
P charakter aktywny
Atrybuty/wymiary Tylkq te, ktore moga ulatwic ocene Wszystle potencjalne atrybuty
wymiany (np. cena) i wymiary
Uwzglednianie Koszty analizowane ze szczegdélnag | Koszty nie zawsze brane
kosztow uwaga pod uwagg
Dwa etapy:
— pordéwnanie kosztow i zyskow R . .
. Jeden etap: poréwnanie wyniku
Etapy procesu kazdej ze stron, . . L
. . , z normami (oczekiwaniami)
— poréwnanie stosunku zyskow
do kosztow kazdej ze stron
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1 2 3

Negatywna: zto$¢, uraza, pretensje | Negatywna: ztos¢, rozczarowanie
Obojetna: poczucie sprawiedliwosci | Obojetna (potwierdzenie):

Reakcja . . .
J Pozytywna: zaklopotanie, poczucie |zadowolenie
emocjonalna . . .
winy, rados¢ Pozytywna: zachwycenie,
ekscytacja

Zrodto: R. Furtak, Satysfakcja konsumenta i jej konsekwencje marketingowe, ,Marketingowe Zarzadzanie
Przedsigbiorstwem” 2002, nr 9, s. 51.

Nastepny model — emocjonalny — zaktada, Ze pozytywnej ocenie rezultatow
uzycia produktéw towarzyszy stan pozytywnej reakcji emocjonalnej. W sytuacji
kiedy produkt wywotuje u klienta zarowno pozytywne, jak i negatywne emocje,
odczuwane przez niego satysfakcja lub niezadowolenie bedg motywowaty go do
przysztych dziatan w postaci ponownych zakupow lub zmiany marki, wyglasza-
nia pozytywnych lub negatywnych opinii o produkcie, sktadania skarg i rekla-
macji®l.

Wedtug Lecha Niezurawskiego, Bozeny Pawlowskiej i Justyny Witkow-
skiej*? oprocz wymienionych modeli powstawania satysfakcji mozna wskazaé
rowniez model jakos$ci ustug, model Kano oraz model PROSAT. Nalezy nadmie-
ni¢, ze model jako$ci ustug nie rozpatruje problemu satysfakcji klienta wprost,
jednak dla wielu badaczy ma fundamentalne znaczenie dla tego zagadnienia,
traktowany jest jako punkt wyjsciowy do analizy satysfakcji konsumenta. Z hi-
storycznego punktu widzenia model jako$ci ustug zostal pierwotnie opracowany
w celu glebszego zidentyfikowania problemu jakosci ustug i zatozono w nim, ze
przedsigbiorstwo stara si¢ usatysfakcjonowaé swoich klientéw, aby uzyska¢ ich
uznanie i lojalno$¢*. W modelu opracowanym przez Noriakiego Kano problema-
tyka satysfakcji klienta ujmowana jest z punktu widzenia produktu, a doktadnie;j
roli pewnych atrybutéw dobr i ustug oraz ich wplywu na poziom satysfakcji do-
starczanej konsumentom. Autor podkresla w nim wystepowanie trzech rodzajow
satysfakcji:

— satysfakcji koniecznej — polegajacej na zaspokojeniu potrzeb podstawo-

wych, ktdére z punktu widzenia klienta muszg by¢ zawsze zaspokojone;

— satysfakcji jednowymiarowej — polegajacej na zaspokojeniu potrzeb ne-

gocjowanych, ktore klient wyraza;

3 Tamze, s. 174.
32 L. Niezurawski, B. Pawlowska, J. Witkowska, Satysfakcja klienta..., s. 58—67.
3 Tamze, s. 60—61.
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— satysfakcji ponadoczekiwanej — majacej udziat w zaspokojeniu potrzeb
dodatkowych, ktorych klient nie moze sobie wyobrazi¢, gdyz sg poza jego
oczekiwaniami, jego wiedza i wyobraznig.

Kolejny model — PROSAT — zaktada, ze doswiadczenie klienta ksztattowane
jest poprzez wszystkie kontakty z oferentem w fazach: przed zakupem, kupna
oraz po zakupie. Kontakty okreslane sg jako ,,chwile prawdy”, gdy satysfakcja
klienta moze wzrosng¢ badz zmale¢. Model powstat na bazie modelu Gummes-
sona* i przyjmuje si¢ w nim, ze satysfakcja klienta jest problemem wieloaspek-
towym. Zdaniem autora, model PROSAT mozne by¢ lepiej wykorzystany przy
badaniu satysfakcji klienta niz przy thumaczeniu sposobu jej powstawania.

Przedstawione modele sg koncepcjami uzupelniajgcymi sie, dlatego aby le-
piej zrozumie¢ mechanizmy satysfakcji, konieczne jest spojrzenie na nie z r6z-
nych punktow widzenia. W ocenie satysfakcji kumuluja si¢ bowiem wrazenia
i emocje powstate podczas zakupu, konsumpcji czy uzytkowania produktu, do-
$wiadczenia ustugi, oczekiwania dotyczace produktu oraz sprawiedliwa wymia-
na miedzy sprzedawca a nabywca®. Nalezy rowniez zaznaczy¢, ze przedstawione
modele odnosza si¢ do ustug tradycyjnych, ktore nie musza ttumaczy¢ powstawa-
nia satysfakcji w przypadku ustug on-line. Jak wskazuje Marcin Sikorski, w ta-
kiej sytuacji powinno skorzysta¢ si¢ z innych modeli*.

2.3. Satysfakcja w teorii nauk spolecznych i zarzadzania jakoscia

Pojecie satysfakcji, cho¢ mocno zwigzane z marketingiem, jest rowniez wyko-
rzystywane w psychologii, socjologii, ekonomii oraz zarzadzaniu. W psychologii
i socjologii odnoszone jest do emocji, przy tym psychologia emocji koncentruje
si¢ na jednostkowych procesach, ktére wywoluja emocje, natomiast socjologia
emocji umieszcza osobe w kontekscie spotecznym, badajac, jak struktury spo-
teczne i1 kulturowe wptywaja na pobudzenie i przeptyw emocji jednostki.

3 Model Gummessona — model jakosci ustug, ktory oprocz efektow procesu ustugowego (jakosci
technicznej i relacji) uwzglednia zrodta jakosci (jakos$¢ projektu) oraz jakos¢ produkceji i dostawy.
3 A. Sowinska, Wybrane zagadnienia psychologii ekonomicznej, Wydawnictwo Akademii Eko-
nomicznej w Katowicach, Katowice 2003, s. 45.

3¢ M. Sikorski, Ustugi on-line. Jakosé, interakcje, satysfakcja klienta, Wydawnictwo Polsko-
-Japonskiej Wyzszej Szkoty Technik Komputerowych, Warszawa 2012, s. 71.



Satysfakcja w teorii nauk spotecznych i zarzqdzania jakoscig | 55

W teorii ekonomii pojecie satysfakcji kojarzone jest z uzytecznoscia, ktéra
przedstawia zdolno$¢ dobra do zaspokojenia potrzeb i okresla subiektywna przy-
jemnos¢, pozytek lub zadowolenie pochodzace z posiadania lub konsumowania
dobr. W szerokim ujeciu uzyteczno$¢ jest rozumiana jako satysfakcja i przyjem-
no$¢ wynikajaca z korzysci, jakie osiagaja konsumenci w wyniku uzycia (kon-
sumpcji) jakiego$ dobra. Z kolei w zarzadzaniu satysfakcja jest odnoszona do
zadowolenia z pracy oraz zarzadzania jakoscig.

Zadowolenie w literaturze psychologicznej zalicza si¢ do emocji, ktore
pojmowane sg jako zmiany w gotowosci do dziatania, przebiegajace w réznych
obszarach: aktywacji, gotowosci poznawczej, tendencjach do dziatania i prag-
nieniach. Do$wiadczanie okreslonego rodzaju emocji uwarunkowane jest wigc
zmianami w gotowosci do dziatania, uruchomianymi programami dziatania, sy-
stemami behawioralnymi i mechanizmami aktywacyjnymi*’. Proby wyjasniania
natury emocji mozna znalez¢ w wielu pracach®®. Analiza sposobow definiowania
emocji pokazuje, ze réznice wynikaja przede wszystkim ze znaczenia przypi-
sywanego poszczegdlnym aspektom lub funkcjom emocji, co pozwolito na wy-
odrebnienie kilku uje¢ okreslanych jako motywacyjne, ewolucyjne, biologiczne,
komponentowe i spoteczne®.

W literaturze psychologicznej funkcjonuje réwniez kilka pokrewnych termi-
now, ktore maja podobne albo zazgbiajace si¢ znaczenia i wywotuja skojarzenia
z satysfakcja. Sg to: emocja, nastroj, afekt, ktorym w teoriach psychologicznych
nadawane sg odmienne znaczenia. Cechy odrozniajace afekt od nastroju i emocji
przedstawiono w tabeli 11.

37'W. Losiak, Psychologia emocji, Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2007,
s. 15.

% S.S. Tomkins, Affect theory, w: Approaches to Emotion, red. K.R. Scherer, P. Ekman, Lawrence
Erlbaum, Hillsdale 1984; J. Tooby, L. Cosmides, The past explains the present: Emotional adap-
tations and the structure of ancestral environments, ,,Ethology and Sociobiology” 1990, nr 11,
s. 375—424; J. Tooby, L. Cosmides, Psychologia ewolucyjna a emocje, w: Psychologia emocji, red.
M. Lewis, J.M. Haviland-Jones, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2005; R. Plut-
chik, Emotion: A Psychoevolutionary Synthesis, Harper and Row, New York 1980; J. Panksepp,
Emocje jako twory naturalne w mozgu ssakow, w: Psychologia emocji...; R.S. Lazarus, Emotion
and Adaptation, Oxford University Press, New York 1991; S. Schachter, The assumption of iden-
tity and peripheralist — centralist controversies in motivation and emotion, w: Feelings and Emo-
tions. The Loyola Symposium, red. M.B. Arnold, Academic Press, New York 1970; J.R. Averill,
A constructivist view of emotion, w: Emotion. Theory, Research and Experience, vol. 1: Theories
of Emotion, red. R. Plutchnik, H. Kellerman, Academic Press, Boston 1980; K. Oatley, P.N. John-
son-Laird, The communicative theory of emotions: Empirical tests, mental models and impli-
cations for social interaction, w: Striving and Feeling: Interactions Among Goals, Affect and
Self-regulation, red. L.L. Martin A. Tesser, Lawrence Erlbaum, Hillsdale 1996.

3 W. Losiak, Psychologia emocji..., s. 15 i dalsze.
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Tabela 11. Cechy odrézniajace afekt od nastroju i emocji

Charakterystyka Afekt Nastroj Emocje
Trwanie Milisekundy do kilku | Godziny, dni, a nawet | Od wielu sekund
sekund tygodnie po godziny
Aktywacja (o znaku Slaba'ze WZglqdl:lr o Relatywnie silna,
pozytywnym lub na krétkotrwatos$é Staba, ale zroznicowana ale zréznicowana
negatywnym) procesu
. Oddziatywanie Silna, emotogenna,
Przyczynowa rola Silna — przyczyna ) . , . . .
s . ' inercyjne (posrednie) cho¢ moze by¢
sytuacji obecna ,.tu i teraz . . .
albo podtrzymujace sytuacja wyobrazona
. . Przedmiot istnieje, Bezprzedmiotowy, Przedmiot istnieje,
Intencjonalnosé nie zawsze trafnie moze zosta¢ przypisany | nie zawsze trafnie
(nakierowanie . . . przypisany | i .
na przedmiof) zidentyfikowany przedmiotom objetym | zidentyfikowany
p (dyfuzja) uwaga (reinterpretacja)
Swiadomos¢ samego | Percepcyjna Percepcyjna gl\;[r;)sg i\lz(?g:;ucie)
procesu (r6zna (w postaci odczucia) | (w postaci odczucia) lubg aterce cvina
od $wiadomosci jego | lub introspekcyjna lub introspekcyjna ( oI; autoIr)nZtJ z0-
przyczyn i skutkow) | (wglad w odczucie) (wglad w odczucie) Vsr/)aniu) y
Zmystowe
, . Zmyslowe . 1 semantyczne
Gloéwne operacje i regulowanie zakresu
. Zmystowo-ruchowe e (zautomatyzowane
uwiklane w proces aktywacji sieci ) .
interpretacje),

t j . .
semantycznej programy dziatania

Zalezna od tresci
i sity emocji
(aktywacji)

Zalezna od czasu
trwania i sity
(aktywacji)

Dostepnos$é tresci
sieci semantycznej
zgodnych ze znakiem

Zalezna od sity afektu

Zrodto: A. Kolanczyk, A. Fila-Jankowska, M. Pawlowska-Fusiara, R. Sterczyfiski, Serce w rozumie. Afektywne
podstawy orientacji w otoczeniu, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2004, s. 29.

Oprécz funkcjonowania pokrewnych terminéw nalezy rowniez zwrécié
uwagg na istnienie dwoch odrebnych stanowisk dotyczacych wyodrgbnienia po-
szczegblnych emocji. Pierwsze podejécie zaklada, ze poszczegdlne emocje sg
wyraznie wyodrebnione i okreslane jako dyskretne stany cechujace si¢ stato$cia
i uniwersalno$cia, majace wyraznie okre$long funkcj¢ i warto$¢ adaptacyjng®.
W ten sposdb wyodrebniane sa emocje podstawowe (Tomkins, Ekman)*. Po-
dobny poglad prezentuja przedstawiciele podejscia ewolucyjnego — John Tooby
i Leda Cosmides®.

4 Tamze, s. 42.

4'S.S. Tomkins, Affect theory...; P. Ekman, An argument for basic emotions, ,,Cognition and Emo-
tion” 1992, nr 6, s. 169-200.

42 J. Tooby, L. Cosmides, The past explains the present...
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Zwolennicy drugiego podejscia kwestionujg istnienie emocji podstawowych.
Zaktadaja, ze stale i niezmienne sg poszczego6lne sktadniki procesu emocjonalne-
go, a ich rézne zestawienia moga tworzy¢ poszczegodlne emocje (Ortony, Turner,
Scherer)®. Przyktadem takiego podejscia jest model afektu Russella postulujgcy
istnienie dwoch podstawowych, nieredukowalnych cech emocji tworzacych wy-
miar afektywny i wymiar pobudzania. Pozwala to podzieli¢ emocje na cztery
grupy odpowiadajace czterem ¢wiartkom kota, co przedstawiono na rysunku 5.

Rysunek 5. Kolowy model afektu Russella
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Zrodto: W. Losiak, Psychologia emocji, Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2007, s. 43.

W modelu afektu wystepuja pojecia ,,zadowolenie” i ,,usatysfakcjonowanie”,
ktére roznig sic migdzy sobg wymiarem pobudzania, ale maja ten sam wymiar
afektywny. Zgodnie z rysunkiem najpierw ujawnia si¢ ,,usatysfakcjonowanie”,
nastgpnie ,,zadowolenie”. Jednak wystepowanie dwoch punktéow nie moze by¢
podstawa do twierdzenia o istnieniu w tym przypadku dwoch réznych emocji.

4 A. Ortony, T.J. Turner, What's basic about basic emotions?, ,,Psychological Review” 1990, nr 97,
s. 315-331; K.R. Scherer, On the nature and function of emotion: A component process approach,
w: Approaches to Emotion...
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Autor modelu podkreéla, Zze nie ma ostrych granic pomig¢dzy wyodrgbnionymi
stanami emocjonalnymi, i wskazuje na konieczno$¢ czerpania analogii przy opi-
sie 1 interpretacji z kota kolorow**.

Przyjecie zalozenia o istnieniu emocji podstawowych powoduje koniecz-
no$¢ zdefiniowania kryterium ich rozrézniania, co prowadzi do sformutowania
listy emocji podstawowych. Jako kryteriow wyodrgbniania emocji podstawo-
wych uzywa si¢ proceséw biologicznych, wzorcéw zachowan adaptacyjnych,
wzoréw ekspresji mimicznej oraz procesOw oceny poznawczej zdarzen wywo-
hujacych emocje. Porownanie wazniejszych klasyfikacji emocji podstawowych
zaprezentowano w tabeli 12.

Tabela 12. Klasyfikacja wybranych emocji podstawowych
proponowanych przez ré6znych autorow

Tomkins Izard Plutchik Ekman Lazarus Panksepp
(1980) (1977) (1984) (1999) (1991) (1998)
zainteresowanie|zainteresowanie| oczekiwanie poszukiwanie
rado$é rado$é rado$é zabawa rado$é zabawa
podniecenie podniecenie
duma duma
opieka
akceptacja | zadowolenie
satysfakcja
przyjemnosé
zaskoczenie zdziwienie zdziwienie | zaklopotanie
bolesé, udreka smutek smutek smutek smutek
strach strach strach strach strach strach
lek
wstyd wstyd wstyd wstyd
pogarda pogarda pogarda
wstret wstret wstret wstret wstret
gniew gniew gniew gniew gniew wisciektose
poczucie winy poczucie winy | poczucie winy
zawisé
zazdro$é
ulga ulga
nadzieja
mitos$é pozadanie
wspotczucie

Zrodto: W. Losiak, Psychologia emocji..., s. 63.

4 W. Losiak, Psychologia emocji..., s. 43.
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Przedstawione zestawienie wskazuje na pewna réznicg zdan na temat ilo-
sci i charakteru emocji podstawowych, ale wszyscy autorzy zgadzaja si¢, ze
szczescie, strach, ztos¢ i smutek sg uniwersalne®. Mozna zauwazy¢, ze niektore
z wymienionych emocji traktuje si¢ jako odmiany szczescia. To rados¢, przyjem-
no$¢ 1 zadowolenie. Dlatego rados$¢ i zadowolenie zaliczane sa do emocji pod-
stawowych o pozytywnej walencji*®, ale r6znigcych si¢ intensywnoscig. Wedtug
Richarda S. Lazarusa*’ to najprostsze stany emocjonalne, gdy wystarczajacym
powodem zaistnienia jest zdarzenie czegos$ korzystnego i przyjemnego dla jed-
nostki. Rado$¢ i zadowolenie sg réwniez podstawa zlozonej, samoswiadomos-
ciowej emocji — dumy. Natomiast Jonathan H. Turner*® twierdzi, ze podstawowe
emocje przyjmuja posta¢ standw: od niskich poprzez umiarkowane az po stany
o wysokiej intensywnosci. W przypadku niskiej intensywnos$ci zadowolenia —
szczescia mozemy mowi¢ o zadowoleniu, optymizmie, radosci, usatysfakcjono-
waniu. Umiarkowang intensywno$¢ wyrazaja przymiotniki: ochoczy, kwitnacy,
przyjazny, mity, ucieszony. Najwyzszy poziom intensywnosci opisuje odczu-
wanie radosci: blogosé, zachwycenie, entuzjazm, rozradowanie, uniesienie, za-
chwyt, rozgoraczkowanie, wesolos¢.

Satysfakcja w obszarze marketingu od samego poczatku jest wykorzystywa-
na do jego definiowania jako koncepcji, np. definicja marketingu Petera F. Dru-
ckera z 1954 roku®. W kolejnych latach pojawily si¢ definicje innych autordw,
w ktérych satysfakcja odgrywa identyczng role (w literaturze zagranicznej np. Le-
vitt, Davidson, Kotler, Stanton, Etzel, Walker, Bovee, Thill; w literaturze polskiej
np. Sztucki, Szulce, Kramer, Penc-Pietrzak, Karwowski)*. Rola satysfakcji jest

4 J.H. Turner, J.E. Stets, Socjologia emocji, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2009, s. 27.
46 Walencja, czyli wymiar pozytywne—negatywne, jest jednym z podstawowych kategorii opisu
emocji. Inne kategorie opisu to intensywno$¢ oraz modalnos¢ zwiazane z tre§cig przezycia emo-
cjonalnego.

47R.S. Lazarus, Emotion and Adaptation...
48 J.H. Turner, On the Origins of Human Emotion, Stanford University Press, Stanford 2000.
4 P.F. Drucker, The Practice of Management, Harper Business, Reissue edition 2006.

0 T. Levitt, Marketing myopia, ,,Harvard Business Review” 1960, vol. 38, nr 4, s. 50; H. David-
son, Offensive Marketing or How to Make Your Competitors Followes, Pengum Books, London
1987, s. 30; Ph. Kotler, Marketing Management: Analysis, Planning, Implementation and Control,
Prentice-Hall, Englewood Cliffs 1988, s. 32; W.J. Stanton, M.J. Etzel, B.J. Walker, Fundamentals
of Marketing, McGraw-Hill, New York 1991, s. 6; C.L. Bovee, J.V. Thill, Marketing, McGraw-Hill,
New York 1992, s. 5; T. Sztucki, Marketing. Sposob myslenia. System dziatania, Agencja Wydaw-
niczo-Poligraficzna ,,Placet”, Warszawa 1992, s. 44; H. Szulce, Istota marketingu, w: Podstawy
marketingu, red. H. Mruk, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 1996,
s. 11; Leksykon marketingu, red. J. Altkorn, T. Kramer, PWE, Warszawa 1998, s. 143; 1. Penc-Pie-
trzak, Strategiczne zarzqdzanie marketingowe, Wydawnictwo Key Text, Warszawa 1999, s. 13;
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rébwniez zaznaczona w wielu innych definicjach, np. McCarthy’ego, Kotlera’!.
Mozna rowniez wskazaé¢ definicje Bella i Emory’ego, Bennetta, McCarthy’ego
i Perreaulta, Berkowitza i innych*. Zestawienie wybranych definicji marketingu
przedstawiono w tabeli 13.

Tabela 13. Przyklady wykorzystania satysfakcji klienta do interpretacji marketingu
jako koncepcji i koncepcji marketingowej w literaturze zagranicznej i polskiej

Autorzy Definicja

1 2

Marketing jako koncepcja
Sprzedaz jest podporzadkowana potrzebie sprzedawcy — potrzebie
zamiany jego produktu na gotowke; marketing za$ jest ideg
satysfakcjonowania nabywcy za pomoca produktu wielu dziatan
zwigzanych z kreowaniem, dostarczaniem i konsumpcja produktéw
Marketing jest procesem balansowania potrzebami przedsigbiorstwa
Davidson (1987) dla zysku na podstawie korzysci oczekiwanych przez konsumentow,
azeby maksymalizowa¢ dlugoterminowo zysk z akcji
Marketing jest sztukg kreowania i satysfakcjonowania klientow
z zyskiem

Levitt (1960)

Kotler (1988)

Ogolny system dziatalno$ci biznesowej zaprojektowany do planowania,
ustanawiania cen, promocji i dystrybucji produktow na rynki docelowe,
by osiagna¢ cele organizacji

Proces rozwijania i zmiany idei, produktow i ustug, ktore

Bovee i Thill (1992) | satysfakcjonuja klientow, wykorzystujac gtownie polityke cenowa,
promocj¢ i dystrybucje

Marketing to system osiggania sukces6w na rynku dzigki orientacji

na nabywcow, ciaglemu badaniu i poznawaniu ich potrzeb,
wytwarzaniu produktow najlepiej zaspokajajacych istniejace

i pobudzane potrzeby oraz dostarczaniu produktéw nabywcom — wraz
z informacja i promocja — we wlasciwym czasie, wtasciwych miejscach
i po odpowiednich cenach

Stanton, Etzel
i Walker (1991)

Sztucki (1992)

E. Frackiewicz, J. Karwowski, M. Karwowski, E. Rudawska, Zarzqdzanie marketingowe, PWE,
Warszawa 2004, s. 19.

SUE.J. McCarthy, Basic Marketing: Managerial Approach, Irwin, Homewood 1960, s. 33; Mar-
keting Staff of the Ohio State University: A statement of marketing philosophy, ,,Journal of Mar-
keting” 1965, vol. 29, s. 43; Ph. Kotler, Diagnosing the marketing takeover, ,,Harvard Business
Review” 1965, vol. 43, nr 6, s. 70; AMA Board approves new marketing definition, ,,Marketing
News” 1985, vol. 19, s. 1.

2 M.L. Bell, C.W. Emory, The faltering marketing concept, ,,Journal of Marketing” 1971, vol. 35,
s. 38; P.D. Bennett, Marketing, McGraw-Hill, New York 1988, s. 734; E.J. McCarthy, W.D. Per-

reault, Basic Marketing: A Global-Managerial Approach, Irwin, Burr Ridge—Boston 1993, s. 34;
E.N. Berkowitz, S.W. Hartley, R.A. Kerin, W. Rudelius, Marketing, Irwin, Burr Ridge 1994, s. 22.
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1 2

Marketing w ujgciu nowoczesnym jest powszechnie akceptowang
filozofig prowadzenia biznesu i funkcjonowania przedsigbiorstwa,
Szulce (1996) dostrzegajaca koniecznos¢ orientacji na konsumenta jako podstawy
zapewniajacej zwigkszenie efektywnosci funkcjonowania
przedsigbiorstwa

Marketing stanowi pewna filozofi¢ dziatania przedsigbiorstwa

na rynku, majaca na celu zidentyfikowanie i kreowanie potrzeb
nabywcow, a nastepnie (poprzez zastosowanie odpowiednich
instrumentow, tzw. marketingu-mix) zaspokojenie potrzeb w sposob
zapewniajgcy konsumentom satysfakcje, a przedsigbiorstwu — zysk

i korzystny wizerunek rynkowy

Wspodlezesny marketing jest koncepcja prowadzenia biznesu,

ktorego czescig jest klient i jego potrzeby. Jest wiec swoistg filozofia
zarzadzania, wysuwajacg na pierwszy plan potrzeby tych, do ktorych sg
adresowane produkty przedsigbiorstwa

Koncepcja marketingowa

Funkcja biznesu nakierowana na satysfakcjonujace zaspokojenie
potrzeb konsumentow. Pierwsza miarg sukcesu jakiegokolwiek biznesu
jest to, jak dobrze stuzy on konsumentom. Jezeli dziatania biznesowe

Penc-Pietrzak (1999)

Karwowski (2004)

Bell i Emory (1971) . . : . , . .
nie sg przedmiotem zainteresowania konsumentow, nie sa uzasadnione
inie sg zyskowne dla whasciciela. Jezeli kogo$ obstugujesz lepiej,
to zysk jest wigkszy

Bennett (1988) Filozofia, dzigki ktdrej organizacja biznesowa osiaga zysk oraz inne

cele przez satysfakcjonowanie konsumentow

McCarthy i Perreault |Idea, wedtug ktorej organizacja powinna skierowa¢ wszystkie wysitki

(1993) na usatysfakcjonowanie klientow — z zyskiem

Berkowitz, Hartley, |Idea, wedlug ktorej organizacja powinna, po pierwsze, walczyé
Kerin i Rudelius o zaspokojenie potrzeb nabywcow, po drugie, jednoczesnie realizujac
(1994) cele organizacji

Zrodho: opracowanie whasne na podstawie W. Kowal, Kontrola skutecznosci marketingowej — problem zmien-
nosci interpretacji i pomiaru, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, Wroctaw 2010,
s. 161-174.

W przedstawionych trzech grupach definicji autorzy zatozyli, ze satysfakcja
klienta oraz realizacja celéw organizacji sg zasadniczymi efektami dziatan mar-
ketingowych. Réwniez w przypadku wdrazania koncepcji marketingowej tacy
autorzy, jak Robert F. Lusch, Jon G. Udell i Gene R. Laczniak, E. Jerome Mc-
Carthy, William D. Perreault®, upatruja w satysfakcji klienta jednego z efektow
zastosowania koncepcji. Satysfakcja na tym etapie rozwoju koncepcji marketin-
gowych wykorzystywana jest ponadto jako element zachowan nabywcy, co moze
by¢ traktowane jako pierwszy etap rozwoju koncepcji jej pomiaru. Taka wersje

53 R.F. Lusch, J.G. Udell, G.R. Laczniak, The future of marketing strategy, ,,Business Horizons”
1976, vol. 19, nr 6, s. 66; E.J. McCarthy, W.D. Perreault, Basic Marketing...
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mozna znalez¢ m.in. w pracach Richarda N. Cordozy, Johna A. Howarda i Jag-
disha N. Shetha czy Richarda L. Oliviera®.

Znaczenie satysfakcji nie zmienia si¢ wraz z rozwojem koncepcji marke-
tingowych. Staje si¢ ono réwniez istotnym elementem marketingu relacji, ktory
wyrost na gruncie marketingu dobr inwestycyjnych i marketingu ustug. Istote
tego podejscia przedstawili Claes Fornell i Birger Wernerfelt w koncepciji strate-
gii marketingu ofensywnego i strategii marketingu defensywnego, w ktorej ce-
lem tego ostatniego jest rozwijanie satysfakcji klientow>>. W tym ujeciu kategoria
,,satysfakcja klienta” jest traktowana rowniez jako istotna determinanta zysku dla
firmy — na co wskazuje m.in. model zyskownosci relacyjnej Storbacki, Strandvi-
ka, Gronroosa™, fancuch satysfakcja—zysk Andersona i Mittala® ¢zy prosty mo-
del ,,zysku z relacji” Egana®.

W literaturze zarzadzania pojgcie ,,satysfakcji” kojarzone jest zaro6wno
z klientami, jak i pracownikami organizacji. Z historycznego punktu widzenia
pomiary satysfakcji pracownikéw i klientow odbywaly sie rownolegle. Pojecie
zadowolenia z pracy zostato zdefiniowane przez Edwina A. Locke’a jako ,,przy-
jemny stan emocjonalny bedacy rezultatem percepcji przez jednostke swojej pra-
cy jako realizujacej lub dajacej okazje do realizacji istotnych wartosci dostepnych
w pracy pod warunkiem, Ze te warto$ci sg zbiezne z jej potrzebami”®. Nalezy
zaznaczy¢, ze obecnie termin ten moze by¢ roznorodnie definiowany, np. jako
zbidr przekonan i opinii na temat wykonywanej pracy, uwzgledniajacy dodatko-
wo element emocjonalny towarzyszacy wykonywaniu tej pracy, jak rowniez jako
zachowania pracownika powodowane reakcjg na okoliczno$ci zwigzane z praca.

34 R.N. Cordozo, 4n experimental study of customer effort, expectation and satisfaction, ,,Journal
of Marketing Research” 1965, nr 2, s. 244-249; J.A. Howard, J.N. Sheth, The Theory of Buyer Be-
havior, John Wiley & Sons, New York 1969; R.L. Oliver, 4 cognitive model of the antecedents...,
s. 460—469.

55 C. Fornell, B. Wernerfelt, Defensive marketing strategy by customer complaint management,
»Journal of Marketing Research” 1987, vol. 24, issue 4, s. 337-346.

6 K. Storbacka, T. Strandvik, Ch. Grénroos, Managing customer relationship for profit: The dy-
namics of relationship quality, ,International Journal of Service Industry Management” 1994,
vol. 5,nr 5, s. 22-23.

ST E.W. Anderson, V. Mittal, Strengthening the satisfaction-profit chain, ,,Journal of Services Re-
search” 2000, vol. 3, nr 2, s. 107.
58 J. Egan, Relationship Marketing, Prentice Hall, Harlow 2001, s. 102.

% E.A. Locke, The nature and causes of job satisfaction, w: Handbook of Industrial and Orga-
nizational Psychology, red. M.D. Dunnette, Rand-McNally, wyd. 1, Chicago 1976, s. 1297-1349,
za: A.P. Brief, H.M. Weiss, Organizational behavior: Affect in the workplace, ,,Annual Review of
Psychology” 2001, nr 53, s. 282.
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Poczatkéw badania satysfakcji pracownikéw mozna upatrywa¢ w pracach
reprezentantow klasycznej szkoly zarzadzania (np. Taylor) czy szkoty stosunkow
migdzyludzkich (Mayo, Maslow). Obecnie satysfakcja pracownikow jest elemen-
tem teorii motywacji. Za pierwszego tworce takiej teorii uznawany jest Frederick
Herzberg — autor dwuczynnikowej teorii motywacji®. Obszerny dorobek w dzie-
dzinie motywowania zostat pogrupowany przez Eugene’a McKenng i Nica Beecha®!
w sze$ciu gtownych koncepcjach motywowania wraz z ich autorami. Sg to:

— cztowiek ekonomiczny — Frederick Taylor;

— stosunki mi¢dzyludzkie — Elton Mayo;

— teoria potrzeb — Abraham Maslow, Frederick Herzberg;

— teoria oczekiwan — Lyman W. Porter, Edward E. Lawler, Victor H. Vroom;

— stawianie celow — Gary Lathman, Edwin A. Locke;

— teoria sprawiedliwo$ci — John S. Adams.

Najczesciej wymieniane w kontekscie satysfakcji pracownikéow sg teoria
wiasciwosci pracy Hackmana i Oldhama, teoria oczekiwan Vrooma oraz teoria
stuszno$ci Adamsa®.

W literaturze mozna takze spotka¢ modele pojeciowe wskazujace na istnie-
nie pozytywnego wplywu satysfakcji pracownikow na jakos¢ ustug i satysfakcje
klientow, m.in. tancuch rentownosci ustug (the service-profit chain)®. Zaintere-
sowanie badaczy nie ogranicza si¢ tylko do wymienionego zwigzku. Analizowa-
ny jest rowniez zwigzek migdzy wymienionymi zmiennymi zaleznymi, tj. satys-
fakcja klienta a jakos$cig ustug. Takie podejscie jest wynikiem rozwijajace;j si¢ od
lat 70. XX wieku rewolucji w obszarze jakos$ci, ktora doprowadzita do powstania
przekonania, ze ciagle dazenie do poprawy jakoSci przyczynia si¢ do wzrostu
satysfakcji klienta, co w konsekwencji ma doprowadzi¢ do poprawy rentowno-
sci firmy. W kolejnej dekadzie na bazie zebranych doswiadczen zaczeto koncen-
trowac si¢ na zwigkszeniu stopnia zadowolenia klienta jako na podstawowym
celu dziatania firmy. Do$wiadczenia w tym zakresie wskazywatly, ze jako$¢ nie

% Dwuczynnikowa teoria motywacji Herzberga ma rowniez odzwierciedlenie w podstawowym
podziale czynnikow satysfakcji przedstawionych w postaci dwuczynnikowej teorii satysfakcji.
Wedlug niej pewne atrybuty produktu jedynie przeciwdziataja niezadowoleniu klienta, a inne
ksztattujg jego satysfakcje. Zob. F.I. Herzberg, Work and the Nature of Man, World Publishing,
Cleveland 1966.

' E. McKenna, N. Beech, Zarzqdzanie zasobami ludzkimi, Gebethner i S-ka, Warszawa 1997,
s. 188-192.

2 D.P. Schultz, S.E. Schultz, Psychologia dzisiejszej pracy a wyzwania, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2012, s. 296.

6 J.L. Heskett, W.E. Sasser Jr., L.A. Schlesinger, The Service Profit Chain, The Free Press, New
York 1997.
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moze by¢ utozsamiana ze stopniem zadowolenia klienta. Istnieje bowiem moz-
liwos$¢ zaistnienia sytuacji, w ktorej klient moze by¢ usatysfakcjonowany mimo
nabywania produktow niskiej jakosci, z powodu niewygérowanych wymagan
1 oczekiwan. Mozliwa jest rowniez odwrotna sytuacja, w ktorej klient podcho-
dzi negatywnie do produktu bardzo wysokiej jakosci z powodu jego zbyt wyso-
kiej ceny®. Oznaczalo to przesunigcie nacisku z zapewnienia wysokiej jakosci
na dostarczenie maksymalnej satysfakcji klientom i znalazto odzwierciedlenie
w postulatach uzyskania zadowolenia klientéw jako jednego z gtéwnych celow
dziatania przedsigbiorstwa.

Obecnie role satysfakcji klienta mocno podkreslajg takze normy ISO
9000:2000, TQM, Six Sigma, Europejska Nagroda Jakosci 1 jej amerykanski od-
powiednik — nagroda im. Malcolma Bladrige’a. W kazdej z nich zadowolenie
klienta jest istotnym elementem ksztaltowania jakosci. Rowniez w przypadku
sektora ustug publicznych przyjmuje si¢, ze miarg skutecznosci urzgdéw admi-
nistracji publicznej w zakresie §wiadczonych ustug moze by¢ jakos¢ ustug w po-
staci satysfakcji odbiorcow tych ustug®. Konsekwencja akcentowania roli satys-
fakcji klienta w pomiarze jako$ci ustug jest wzrost jej znaczenia dla koncepcji
zarzadzania przez jakos$¢. Podkresla si¢ w niej, ze sukces organizacji w duzej
mierze zalezy od orientacji na klientdow zewnetrznych i wewngtrznych, czego
obrazem sg wytyczne w normach z serii ISO 9000.

2.4. Specyfika satysfakcji klienta
z ustug administracji samorzadowej

Satysfakcja klienta z ushlug $§wiadczonych przez administracje samorzadowa
w swojej istocie nie rozni si¢ od satysfakcji klienta z produktéw lub ustug organi-
zacji nastawionych na zysk. Bazujac na przytoczonej w pierwszym punkcie tego
rozdziatu definicji Roberta B. Woodruffa®, mozna stwierdzi¢, ze jest to emocjo-
nalna reakcja klienta — odbiorcy w zwigzku z wartoscia, jaka otrzymat w wyniku
swiadczenia ustug przez urzad ST. Satysfakcja moze si¢ pojawi¢ jako wynik jed-
norazowego korzystania z ustug danego urzedu, jak réwniez by¢ reakcja na seri¢

%4 J. Otto, Dlaczego ludzie odchodzg, ,,Marketing w Praktyce” 2001, nr 4, s. 28-29.

¢ P. Modzelewski, System zarzqdzania jakoscig a skutecznosé i efektywnosé administracji samo-
rzgdowej, Wydawnictwo CeDeWu, Warszawa 2009, s. 36.

% R.B. Woodruff, S.F. Gardial, Know Your Customer..., s. 95.
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doswiadczonych sytuacji. Czas trwania uczucia zadowolenia jest ograniczony,
awraz z jego upltywem satysfakcja maleje i zanika. Wynika to z faktu, ze powody
i zrodta satysfakcji powszedniejg i sg odbierane jako sytuacja przecigtna, przez co
nie budzg juz takich pozytywnych emocji.

Ustugi $wiadczone przez administracje¢ samorzadowa i towarzyszace jej
ewentualne zadowolenie moze by¢ inaczej postrzegane z perspektywy klienta,
ainaczej z perspektywy obywatela. O ile osoba, wystgpujac w roli klienta, bedzie
oczekiwata ustugi o okreslonej jakosci, o tyle ta sama osoba jako obywatel moze
zastanawia¢ si¢ nad sensem wydawanych na ten cel publicznych srodkow. Taka
sytuacja jest konsekwencja wspomnianych wczesniej réznych rél odgrywanych
rownoczes$nie przez klienta, a wynikajacych ze specyfiki sektora publicznego
oraz ewolucji relacji urzgdnik—klient. Zadaniem 0so6b zarzadzajacych dang or-
ganizacjg jest wigc pogodzenie wysokiej jakosci ustug z optacalno$cia dziatania.

Satysfakcja klienta z ustug administracji samorzadowej jest pojeciem su-
biektywnym, co wynika z faktu, Zze poszczegdlne osoby moga dang sytuacj¢
roznie postrzegaé i oceniaé. Na poziom zadowolenia w zdecydowanym stopniu
wplywaja oczekiwania klientéw, ktére z kolei moga si¢ ksztattowaé pod wply-
wem roznych czynnikoéw. Wedtug niektorych autoréw satysfakcja pojawia sie
w wyniku zaspokojenia oczekiwan, potrzeb oraz jako rezultat mozliwosci poste-
powania zgodnie z wlasnym systemem wartosci®’.

Jak wynika z przedstawionych rozwazan, satysfakcje klienta z ustug admi-
nistracji samorzadowej nalezy postrzega¢ jako zjawisko wielowymiarowe, tzn.
przez pryzmat potrzeb, oczekiwan, emocji badz wartosci.

Satysfakcja klienta z perspektywy organizacji sektora publicznego stanowi
warto$¢ samg w sobie i jeden z gtéwnych celow dziatania®. W przeciwienstwie
do organizacji nastawionych na zysk satysfakcja klienta z ustug JST nie prowa-
dzi do zwigkszenia zyskow organizacji ani udzialow w rynku. Nie mozna takze
mowi¢ o wspomnianych wczesniej zwigzkach migdzy satysfakcja a lojalnoscia
klienta w ujgciu znanym z badan przeprowadzanych w przedsigbiorstwach. Wy-
nika to z faktu, ze brakuje spetnienia warunku dobrowolnosci powtarzania zaku-
pow spowodowanego brakiem alternatywny dla ustug danego urzedu. W przy-
padku ustug administracji samorzadowej lojalno$¢ mozna utozsamiac z checia

¢ M. Bugdol, Etyczne problemy zarzgdzania jakoscig, ,,Problemy Jako$ci” 2007, nr 2, s. 12.

8 T. Demski, Lojalnosé¢, satysfakcja — ich znaczenie i pomiar, w: Analiza satysfakcji i lojalnosci
klientéw, StatSoft, Krakow 2003, s. 19.
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przekazywania pozytywnych opinii o urzedzie® lub sile wigzi spotecznych, che-
cig ponownych odwiedzin czy wyborami politycznymi™.

Z punktu widzenia zarzadzania urzedem administracji samorzadowej sa-
tysfakcja klienta jest oceng jako$ci $wiadczonych ustug”', wyznacznikiem rea-
lizowanej przez urzedy orientacji na klienta™ oraz jednym ze wskaznikow suk-
cesu organizacji”®. W ramach systemow zarzadzania jakoS$cia satysfakcja klienta
jest traktowana jako wyznacznik skutecznosci dziatania urzedu™. Znajduje to
odzwierciedlenie w systemach zarzadzania jakoscig wdrazanych w instytucjach
publicznych, np. Best Value, normy ISO. Jakos$¢ ustug przedstawiona za pomo-
cg wynikow badan satysfakcji klienta jest ponadto elementem systemu informa-
cyjnego gminy lub powiatu”™. Mozliwe jest to dzigki bezposrednim i posrednim
funkcjom badania zadowolenia klientow. Bezposrednie funkcje badania satys-
fakcji klienta umozliwiajg okreslenie pozycji organizacji, jak rowniez okreslenie
jej mocnych i stabych stron. Natomiast funkcje posrednie skupiajg si¢ wokodt wy-
krywania potencjatu usprawnien’.

Orientacja na klienta jest klasycznym przyktadem przenoszenia doswiad-
czen z sektora prywatnego do sektora publicznego. W badaniach i w praktyce
termin ,,orientacja na klienta” jest czgsto traktowany jako synonim orienta-
cji marketingowej”’ lub jako jego centralna, zasadnicza czes¢’®. Mozliwe jest

% R. Haffer, Metodyka pomiaru satysfakcji klientéw jednostek samorzqdu terytorialnego powia-
tu torunskiego, Torun, grudzien 2010, http://www.lubicz.pl/plik,17564,zalacznik-nr-2.pdf (dostep
15.10.2014).

0 M. Bugdol, Zarzgdzanie jakoscig w urzedach administracji publicznej. Teoria i praktyka, Difin,
wyd. 2, Warszawa 2011, s. 32.

' P. Modzelewski, System zarzqdzania jakoscig..., s. 36.

2 TW. Andreassen, Satisfaction, loyalty and reputation as indicators of customer orientation in
the public sector, ,,International Journal of Public Sector Management” 1994, vol. 7, nr 2, s. 16-34.
3 T. Strak, Modele dokonan jednostek sektora finanséw publicznych, Difin, Warszawa 2012,
s. 220.

™ M. Bugdol, Zarzqdzanie jakoscig..., wyd. 2, s. 29.

5 B. Gajdzik, Podstawy informacyjne dzialan marketingowych gminy, ,Marketing i Rynek” 2000,
nr 8-9, s. 23-26.

6 M. Bugdol, P. Jedynak, Wspoiczesne systemy zarzqdzania. Jakosé, bezpieczenstwo, ryzyko, Wy-
dawnictwo Helion, Gliwice 2012, s. 39.

" M.K. Brady, J.J. Cronin, Customer orientation: Effects on customer service perceptions and
outcome behaviors, ,,Journal Service Research” 2001, vol. 3, nr 3, s. 241-251; A. Sargeant, Mar-
keting organizacji non-profit, Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2004.

® A.K. Kohli, B.J. Jaworski, Market orientation: The construct research propositions and mana-
gerial implications, ,,Journal Marketing” 1990, vol. 54, nr 2, s. 1-18.
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takze wskazanie réznic migdzy dwiema analizowanymi orientacjami’. Orien-
tacja na klienta jest dobrze scharakteryzowana w polskiej literaturze marketin-
gowej (np. Niestroj)*®, w ktorej postrzega si¢ ja jako jedna z mozliwych orienta-
cji organizacji. Rowniez literatura z zakresu zarzadzania jakoscig odnosi si¢ do
pojecia ,,orientacja na klienta” i traktuje je jako jedna z o$miu zasad zarzadza-
nia jakoscig prezentowanych m.in. normy ISO 9004 oraz jako element koncepcji
logistyki (np. Matwiejczuk)®!. W nowym zarzadzaniu publicznym orientacja na
klienta traktowana jest jako jedno z blisko dwudziestu instrumentow wykorzy-
stywanych w ramach koncepcji®?. W literaturze przedmiotu wskazuje si¢ na trzy
mozliwe podejscia w definiowaniu orientacji na klienta. Pierwsze skupia si¢ na
rodzaju dostepnych informacji bedacych w dalszych etapach podstawa analizy
1 interpretacji przez klientéw i skonfrontowaniu ich z informacjami dostgpnymi
i przekazywanymi przez dang organizacj¢. Drugie podejscie jest znacznie szersze
i definiuje orientacj¢ na klienta jako zasadnicza cze$¢ filozofii danej organiza-
cji obejmujacej wartosci, normy i przekonania. Trzecie podejsScie determinowa-
ne jest jakoscig $wiadczonych ustug. W przeciwienstwie do dwoch poprzednich
przyjmujacych punkt widzenia organizacji to podejScie przedstawia orientacje
na klienta z perspektywy klienta®’, Na podstawie przedstawionych podej$¢ Man-
fred Bruhn zaproponowat definiowanie orientacji na klienta ,,jako kompleksowe,
ciggte zbieranie i analizowanie informacji o oczekiwaniach klientow, a nastgpnie
ich wykorzystanie w ramach wewnetrznych 1 zewngtrznych dziatan majacych na
celu $wiadczenie ustug oraz w ramach interakceji z klientami”*. Natomiast Kuno

" M. Bruhn, Kundenorientierung — Bausteine eines Exzellenten Unternehmens, Beck, Miinchen
1999, za: Ch. Korunka, D. Scharitzer, P. Carayon, P. Hoonakker, A. Sonnek, F. Sainfort, Cus-
tomer orientation among employees in public administration: A transnational longitudinal study,
»Applied Ergonomics” 2007, vol. 38, s. 307-315.

80 R. Niestrdj, Typologia orientacji przedsigbiorstw, Zeszyty Naukowe Akademii Ekonomicznej
w Krakowie 2005, nr 677, s. 7-15.

81 R. Matwiejczuk, Orientacja na klienta w logistyce a zmiany w zarzqdzaniu przedsigbiorstwem,
,Logistyka” 2013, nr 1, s. 20-24.

82 Do zbioru narzedzi wykorzystywanych w ramach koncepcji NPM zalicza si¢: decentralizacja
polityczna, oddzielenie polityki od administracji, prywatyzacja, doskonalenie $wiadczenia ustug
publicznych, orientacja na klienta, orientacja na rezultaty, wywotywanie zmian w kulturze orga-
nizacyjnej, racjonalizacja struktur organizacyjnych, planowanie i zarzadzanie strategiczne, me-
nedzerski sposob kierowania, elastyczne zarzadzanie personelem, zamiany zasad rachunkowos$ci
i sprawozdawczo$ci, mierzenie dziatalnosci, demokratyzacja, rozwoj mechanizméw rozliczalno-
$ci, promowanie zachowan etycznych, ograniczenie roli korporacji zawodowych, zmiany zasad
przygotowywania i wykonania budzetu, zmiany zasad realizacji programéw publicznych. Zob.
M. Zawicki, Nowe zarzqdzanie publiczne, PWE, Warszawa 2011, s. 51-53.

8 M. Bruhn, Kundenorientierung...
8 Tamze.
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Schedler przedstawit specyfike orientacji na klienta w organizacjach sektora pub-
licznego w poréwnaniu do podmiotéw z sektora prywatnego, uznajgc za sedno
dostarczanie w optymalny sposob koniecznych ustug, w sposob odpowiadajacy
potrzebom klientow®S. W literaturze polskiej adaptacje orientacji na klienta na
potrzeby marketingu terytorialnego przedstawiata w swojej pracy m.in. Jozefa
Kramer®.

Nalezy réwniez zwrdci¢ uwage na znaczenie satysfakcji klienta dla innych
obszarow istotnych z punktu widzenia administracji samorzadowej. Wedtug
Gregga G. Van Ryzina satysfakcja klienta moze by¢ elementem wplywajacym
pozytywnie na oceng intencji i decyzji podejmowanych przez wtadze lokalne®.
Satysfakcja moze wynika¢ z poczucia dumy i faktu zamieszkania w danym miej-
scu. Nie mozna pomijac¢ tez znaczenia wizerunku danej jednostki samorzadu te-
rytorialnego. Marek Bugdol zwraca uwage, ze na satysfakcje klienta moze mie¢
wplyw wiedza odbiorcy ushug o pojedynczych zdarzeniach, cechach, etapach czy
procesach dotyczacych dziatan spotecznych, pomocy udzielanej osobom niepetno-
sprawnym, ubogim lub jakosci kontaktow wiadzy z mieszkancami i oceny miasta
przez niektore instytucje. Przyjmujac zalozenie, ze miara jako$ci ustug jest satys-
fakcja klienta, mozna wskazac istnienie posredniego zwigzku migdzy satysfakcja
z ustug administracji samorzgdowe;j a jako$cig zycia na danym terenie®.

2.5. Czynniki ksztaltujace satysfakcje z ustug
$wiadczonych przez administracje samorzadowa

Na satysfakcje wptywa wiele czynnikow roznie wartosciowanych w przypadku
roéznych 0sob i r6znych rynkow. Poziom odczuwanej przez nabywce satysfakcji
jest determinowany z jednej strony przez rzeczywiste cechy produktu lub ustugi

85 K. Schedler, Ansatze einer Wirkungsorientierten Verwaltungsfuhrung. Von der Idee des NPM
zum Konkreten Gestaltungsmodell: Fallbeispiel Schweiz, Paul Haupt Verlag, Bern 1995, s. 37,
za: Ch. Korunka, D. Scharitzer, P. Carayon, P. Hoonakker, A. Sonnek, F. Sainfort, Customer orien-
tation among employees...

% J. Kramer, Orientacja na klienta a jej ograniczenia, w: Orientacje marketingowe podmiotéw go-
spodarczych. Podstawy teoretyczno-metodyczne, kierunki badan, red. L. Zabinski, Wydawnictwo
Akademii Ekonomicznej w Katowicach, Katowice 1999, s. 55-65.

8 G.G. Van Ryzin, D. Muzzio, S. Immerwahr, L. Gulick, E. Martinez, Drivers and consequences
of citizen satisfaction.: An application of the American customer satisfaction index model to New
York City, ,,Public Administration Review” 2004, vol. 64, nr 3, s. 331-341.

8 M. Bugdol, Zarzqdzanie jakoscig..., wyd. 2, s. 32.
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i prowadzone dzialania w zakresie polityki komunikacji, z drugiej za§ przez
wlasne doswiadczenia klienta oraz poziom i zakres jego wymagan®,

Niektore modele opisujace mechanizm powstawania satysfakcji zawiera-
ja réwniez czynniki wptywajace na jej poziom. Takim przyktadem jest model
Kano, w ktorym wyrdznione sa trzy rodzaje satysfakcji (satysfakcja podstawowa,
proporcjonalna i specjalna) ksztattowane przez odmienne czynniki. Podstawowy
podziat czynnikéw wptywajacych na poziom satysfakciji zawiera dwuczynniko-
wa teoria satysfakcji, wedtug ktorej pewne atrybuty produktu jedynie przeciw-
dziataja niezadowoleniu klienta, a inne ksztaltujg jego satysfakcje. Stanowi to
podstawe analizy satysfakcji i niezadowolenia jako dwoch odrebnych konstrukeji
ksztattowanych przez inny zestaw czynnikéw. Czynniki wptywajace na niezado-
wolenie to takie, ktore sa wazne i zle oceniane w grupie osob niezadowolonych,
nie sg za$ zwigzane silnie z satysfakcja os6b zadowolonych. Na niezadowolenie
moze wptywacé niski poziom podstawowych cech produktu tworzacych pewne
minimum. Ich zapewnienie zapobiegnie powstawaniu niezadowolenia, a satys-
fakcja pojawi si¢ dopiero przy spetnieniu wyzszych wymagan dotyczacych cech
ponadpodstawowych. Taki podziat czynnikow jest zbiezny z podziatem czynni-
kéw wptywajacych na satysfakcje pracownikow proponowanym przez Frederi-
cka Herzberga®.

Inni autorzy na podstawie prowadzonych badan opracowali trojczynnikowa
teorie satysfakcji, w ktorej wyrdzniono nastepujgce czynniki’':

1. Czynniki podstawowe (czynniki higieny) — minimalne wymagania, ktore
niespelnione, sg przyczyna powstawania niezadowolenia, jednoczes$nie
jesli sg spetnione, nie wptywaja na poziom satysfakcji. Spetnienie pod-
stawowych wymagan jest koniecznym, ale niewystarczajagcym warun-
kiem do zaistnienia satysfakcji. Podstawowe czynniki sg oczekiwaniami
klienta.

¥ K. Mazurek-Lopacinska, Satysfakcja klienta — podstawy pomiaru i wykorzystania w polity-
ce przedsigbiorstwa, w: Marketing, badania, zarzqdzanie, red. L. Zabinski, K. Sliwinski, PWE,
Warszawa 2002, s. 122.

% J.E. Swan, L.J. Combs, Product performance and consumer satisfaction: A new concept, ,,Jour-
nal of Marketing” 1976, vol. 40, nr 2, s. 25-33; R.N. Maddox, Two-factor theory and consumer
satisfaction: Replication and extension, ,,JJournal of Consumer Research” 1981, vol. 8, nr 1,
s. 97-102; E.R. Cadotte, N. Turgeon, Dissatisfiers and satisfiers: Suggestions from consumer
complaints and compliments, ,,Journal of Consumer Satisfaction, Dissatisfaction & Complaining
Behavior” 1988, vol. 1, s. 74-79.

1 K. Matzler, E. Sauerwein, The factor structure of customer satisfaction: An empirical test of im-

portance grid and the penalty-reward-contrast analysis, ,,International Journal of Service In-
dustry Management” 2002, vol. 13, nr 4.
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2. Czynniki podwojnego progu — wptywaja na satysfakcje, jezeli sa spetnio-
ne na oczekiwanym poziomem lub wyzszym poziomie. Ich brak wywo-
luje uczucie niezadowolenia, dlatego sa uznawane za czynniki moggce
ksztattowaé zardwno poziom satysfakcji, jak 1 niezadowolenia.

3. Czynniki emocjonalne (czynniki poprawy) — dostarczone, zwigkszajg sa-
tysfakcje klienta, ale ich brak nie powoduje niezadowolenia.

Propozycje innych autoréw sa zblizone do koncepcji trojczynnikowego
podziatu, lecz majg bardziej analityczny charakter i nie zawieraja wskazowek
dotyczacych sposobu oddziatywania na satysfakcje klienta. Szeroki przeglad zi-
dentyfikowanych czynnikéw zawiera m.in. praca Hye-Rana Kima®. Na uwagge
zastuguje réwniez propozycja przedstawiona w pracy Stevena Hokansona®, kto-
ry jednoznacznie wskazuje na znaczenie wybranych elementow procesu $wiad-
czenia ustug i konkretnych cech pracownikéw (np. zyczliwos¢, uprzejmos¢, do-
$wiadczenie, uczynnosc).

Wyniki badan sytuacji charakterystycznych dla sektora komercyjnego
wskazuja, ze o zadowoleniu i innych emocjach w zwigzku z danym produktem
decyduje szerszy zakres czynnikdéw znacznie wykraczajacych poza poziom wy-
konania danego produktu lub ustugi®®. Inne wyniki badan wskazuja, ze takze
czynniki, ktdére nie sa zwigzane z produktem czy dostarczajaca go firma, moga
wptywac na poziom satysfakcji nabywcy®. Dlatego w literaturze przedmiotu
mozna znalez¢ zestawienia czynnikow ksztattujacych satysfakcje zaleznych od
firmy, jak roéwniez zaleznych od klientow wraz z uwzglednieniem perspektywy
czasowej, w ktorej dany czynnik odgrywa role”®. W przypadku produktow i ustug
z sektora komercyjnego zbior czynnikéw zaleznych od firmy beda tworzy¢®”:

2 H.-R. Kim, Developing an index of online customer satisfaction, ,,Journal of Financial Services
Marketing” 2005, vol. 10, nr 1, s. 49—-64.

% S. Hokanson, The deeper you analyse, the more you satisfy customers, ,,Marketing News” Janu-
ary 1995, s. 16, za: R. van Haaften, Customer satisfaction models, http://www.van-haaften.nl/
customer-satisfaction/customer-satisfaction-models (dostep 26.04.2015).

% Zob. M. Mitr¢ga, Pomiar relacji pomiedzy przedsigbiorstwem a konsumentem, ,Marketing
i Rynek” 2005, nr 2.

%5 Zob. B.J. Babin, M. Griffin, L. Babin, The effect of motivation on consumers’ satisfaction reac-
tions, ,,Advances in Consumer Research” 1994, vol. 21.

% W literaturze przedmiotu mozna znalezé rozroznienie satysfakcji odczuwanej w trakcie
konsumpcji produktu (Real Time Satisfaction — RTS) oraz satysfakcji post hoc, odczuwanej po
zakonczeniu konsumpcji produktu. Zob. A.H. Zins, Timing and contextual effects on satisfaction
measurement, ,,European Advances In Consumer Research” 2001, vol. 5.

7 A. Stewart, Czy satysfakcja klienta to tylko spetnienie jego oczekiwan, ,,Studia i Materiaty”
2005, nr 2, s. 44-49.
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— oczekiwania klienta, za ktoérych wykreowanie odpowiada firma,

— jako$¢ produktu,

— informacja (promocja).

Z kolei do zbioru czynnikéw zaleznych od klientow zaliczane sg:

— zaangazowanie klienta w produkt lub §wiadczenie ustugi,

— nastroj i inne emocje klienta,

— wizerunek firmy.

Zaprezentowany podziat wskazuje, ze zbidr czynnikow ksztattujacych po-
ziom satysfakcji z ustug JST mozna podzieli¢ na czynniki zalezne i niezalezne od
ustugodawcy. Czynniki zalezne od ustugodawcy to zarowno elementy materialne
i niematerialne otrzymanej ustugi, jak i elementy procesu ustugowego, z ktérymi
styka si¢ klient. W tym zbiorze mozna wyrézni¢ komponenty zawodowe i 0so-
biste pracownikow, komponenty organizacyjne urz¢dow samorzadowych oraz
czynniki srodowiskowe (obecno$¢ innych, infrastruktura) i behawioralne (jako$¢
interakcji, czynniki stymulujace). Szczegdlnym czynnikiem jest satysfakcja pra-
cownikoéw $wiadczacych dang ustuge. Znaczenie dla poziomu satysfakceji klienta
ma tez postgpowanie zgodne z jego systemem warto$ci®®, zaspokajanie wynikaja-
cych z niego potrzeb” czy poziom jego oczekiwan.

Wedtug Stownika jezyka polskiego oczekiwania oznaczaja to, czego si¢
pragnie i spodziewa, przypuszczenie, nadziej¢, pragnienie. Oczekiwania klienta
to jego przypuszczenia, pragnienia, np. dotyczace przysztej pozadanej sytuacji
zakupu, wlasciwo$ci nabywanych produktéw. Oczekiwania klientow maja za-
sadniczy wplyw na satysfakcjg, o czym $wiadczg zatozenia modelu oczekiwanej
niezgodno$ci czy modelu PROSAT. Maja réwniez znaczenie dla jako$ci ushug,
ktora jest definiowana jako stopien spetnienia oczekiwan klientow. W tym ujeciu
oczekiwania sg przedstawiane jako kontinuum przebiegajace przez nastepujace
fazy: ustugi idealnej, ustugi pozadanej, ustugi zastuzonej oraz ustugi minimal-
nej. W przypadku odniesienia oczekiwan klientow do ustug publicznych mozna
wskazywac na ich zalezno$¢ od takich czynnikow, jak potrzeby osobiste, warto-
$ci, przekonania, wczesniejsze doswiadczenia, informacje przekazywane z ust do
ust, bezposrednie i posrednie przekazy na temat $wiadczonych ustug!®,

Komponenty zawodowe i osobiste pracownikéw oraz komponenty organiza-
cyjne urzedow samorzadowych jako determinanty satysfakcji klienta to elementy

% M. Bugdol, Etyczne problemy zarzqdzania jakoscig, ,,Problemy Jakosci” 2007, nr 2, s. 12.
% M. Bugdol, Zarzqdzanie jakoscig..., wyd. 2, s. 25.

190 Zarzqdzanie satysfakcjq klienta. Europejski poradnik praktyka, Warszawa 2008, https:/dsc.
kprm.gov.pl/sites/default/files/pliki/111.pdf (dostgp 12.07.2015).
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majace wplyw na $wiadczenie ustug, ktore trzeba postrzegaé lacznie, zgodnie
z zatozeniami koncepcji trojkata ushug, dlatego pominigcie jakiegokolwiek z nich
prowadzi do obnizenia satysfakcji klienta. Wedtug tej koncepcji organizacja
uslugowa jest strukturg sktadajaca si¢ z trzech podstawowych komponentow,
ktore mozna rozpisa¢ na wierzchotkach trojkata. Na szczycie trojkata znajdujg sie
komponenty organizacyjne charakteryzujace dang organizacje (tj. procesy, pro-
cedury, struktury, infrastruktura materialna itp.). Czasami elementy te okresla si¢
mianem kapitatu strukturalnego. W przypadku JST sa to: dotrzymanie ustawo-
wych termindw, zalatwianie spraw w sposob rutynowy zgodnie z procedurami
i dotrzymywanie okreslonych standardow za kazdym razem. Podstawe trojkata
tworza komponenty sktadajgce si¢ na kapitat ludzki, tj. komponenty zawodowe
1 osobiste, osoby §wiadczace dang ustuge wnosza bowiem do procesu pracy umie-
jetnosci zawodowe (kwalifikacje, doswiadczenie, indywidualne predyspozycje)
oraz zasady postepowania zdeterminowane osobowoscig danego cztowieka (ce-
chy charakteru, motywacja, tozsamos¢, fundamentalne wartosci). W odniesieniu
do urzedow ST do kompetencji zawodowych mozna zaliczy¢ przystepnosc, cheé
pomocy, uprzejmos¢, elastycznosé, szybkos¢, wiarygodnosé, rzetelnos$¢ czy pro-
fesjonalizm. Od komponentdéw osobistych pracownika zalezy atmosfera, w jakiej
klient zatatwia sprawy. Mozna do nich zaliczy¢ komunikatywnos¢, otwartos¢,
empati¢, szacunek, przyjazn, opiekunczos¢, indywidualne podejsécie, zrozumie-
nie kazdego klienta.

Zwiazki pomiedzy satysfakcja pracownikow i satysfakcja klientéw roz-
patruje si¢ z dwoch perspektyw. Pierwsza to adaptowanie modeli satysfakcji
pracownikow na potrzeby satysfakcji klientow i dalsze ich rozwijanie poprzez
uwzglednianie w nich kolejnych teorii motywacji'®'. Druga za$ to poszukiwa-
nie zwigzkdéw przyczynowo-skutkowych pomigdzy satysfakcja pracownikow
a satysfakcja klienta. W tym obszarze mozna wymieni¢ m.in. badania Marka
S. Schmita i Stevena P. Allscheida, Jamesa L. Hesketa, Leonarda A. Schlesinge-
ra i Jamesa L. Hesketta, Anthony’ego J. Rucciego, Stevena P. Kirna i Richarda

T. Quinna czy Randy’ego Brooksa!’2. Pozytywny zwigzek pomiedzy satysfakcja

101 R.D. Adler, L.M. Robinson, A Consumer Satisfaction Model Based on Job Satisfaction Theory,
https://faculty.unlv.edu/gnaylor/JCSDCB/articles/1979/Adler%20et%20al%201979.pdf  (dostgp
10.11.2017).

12 M.S. Schmit, S.P. Allscheid, Employee attitudes and customer satisfaction: Making theoretical
and empirical connections, ,,Personnel Psychology” 1995, vol. 48, nr 3, s. 521-536; J.L. Heskett,
W.E. Sasser Jr., L. Schlesinger, The Service Profit Chain...; A.J. Rucci, S.P. Kirn, R.T. Quinn,
The employee-customer-profit chain at Sears, ,,Harvard Business Review” 1998, vol. 76, s. 82-98;
R. Brooks, Why loyal employees and customers improve the bottom line, ,,Journal for Quality and
Participation” 2000, vol. 23, nr 2, s. 40—44.
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pracownikow a satysfakcjg klientow, m.in. w sferze ustug, zostat rowniez po-
twierdzony w pracach Christiana Homburga i Ruth M. Stock, Kennetha L. Bern-
hardta, Pameli A. Kennett i Naveena Donthu, Jamesa K. Hartera, Franka
L. Schmidta i Theodore’a L. Hayesa, Daniela J. Koysa, Ann Marie Ryan, Marka
J. Schmita i Raymonda Johnsona, Waltera W. Tornowa i Jacka W. Wileya'®. Wy-
niki przeprowadzonych przez nich badan wskazuja, ze analizowana zaleznosc¢
jest dostrzegalna w przypadku grup majacych bezposredni i intensywny kontakt
z klientami. Potwierdzeniem zréznicowanego wplywu satysfakcji réznych grup
pracownikoéw na satysfakcje klientow jest badanie Floriana v. Wangenheima,
Heinera Evanschitzky’ego i Maren Wunderlich!®. Zestawienie wynikow satys-
fakcji pracownikow i klientow prowadzi do wyodrebnienia czterech hipotetycz-
nych scenariuszy, w ktérych wynik satysfakcji pracownikéw moze by¢ wysoki
lub niski, podobnie jak wynik satysfakcji klientow. Sytuacje, w ktorej wystepuja
wysokie wyniki satysfakcji w obu grupach, mozna okresli¢ mianem synergii.
Natomiast niskg satysfakcje klientow przy wysokiej satysfakcji pracownikow
okresla si¢ mianem wewngtrznej euforii. Trzeci mozliwy scenariusz okreslany
jako przymus to sytuacja, w ktorej niskiej satysfakcji pracownikow towarzyszy
wysoka satysfakcja klientow. Ostatni scenariusz to niski poziom satysfakcji za-
réowno pracownikow, jak i klientéw (alienacja)'®.

Z kolei do zbioru czynnikow niezaleznych od ustugodawcy na podsta-
wie analizy literatury mozna zaliczy¢ przywigzanie do miejsca zamieszkania,

13 Ch. Homburg, R.M. Stock, The link between salespeople’s job satisfaction and customer satis-

faction in a business-to-business context: A dyadic analysis, ,,Journal of the Academy of Mar-
keting Science” 2004, vol. 32, nr 2, s. 144-158; Ch. Homburg, R.M. Stock, Exploring the condi-
tions under which salesperson work satisfaction can lead to customer satisfaction, ,,Psychology
& Marketing” 2005, nr 38, s. 645—772; K.L. Bernhardt, N. Donthu, P.A. Kennett, 4 longitudinal
analysis of satisfaction and profitability, ,,Journal of Business Research” 2000, vol. 47, issue 2,
s. 161-171; J.K. Harter, F.L. Schmidt, T.L. Hayes, Business-unit-level relationship between em-
ployee satisfaction, employee engagement, and business outcomes: A meta-analysis, ,,Journal Ap-
plied Psychology” 2002, vol. 87, nr 2, s. 268-279; D.J. Koys, The effects of employee satisfaction,
organizational citizenship behavior, and turnover on organizational effectiveness: A unit-lev-
el, longitudinal study, ,,Personnel Psychology” 2001, vol. 54, issue 1, s. 101-114; A.M. Ryan,
M.J. Schmidt, R. Johnson, Attitude and effectiveness: Examination at an organizational level,
,,Personnel Psychology” 1996, vol. 49, issue 4, s. 853—883; W.W. Tornow, J.W. Wiley, Service qual-
ity and management practices: A look employee attitudes, customer satisfaction and bottom-line
consequences, ,,People and Strategy” 1991, vol. 14, nr 2, s. 105-115.

14 F. v. Wangenheim, H. Evanschitzky, M. Wunderlich, Does the employee-customer satisfac-
tion link hold for all employee groups?, ,,Journal of Business Research” 2007, vol. 60, issue 7,
s. 690—697.

195 NLF. Piercy, N.A. Morgan, Customer satisfaction measurement and management: A processual
analysis, ,,Journal of Marketing Management” 1995, nr 11, s. 832.
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zaangazowanie spoteczne!%®

, postrzegany wizerunek urzedu i gminy badz po-
wiatu'”” oraz ich reputacj¢'®® bedacg wynikiem $wiadomej lub nie realizacji za-
lozen orientacji na klienta, postrzeganie intencji i decyzji podejmowanych przez
wiladze lokalne'®” (np. w zakresie rozwoju lokalnego), jak rowniez poziom zaufa-
nia do nich''’. Réwnie istotng role moga odrywa¢ komunikacja z mieszkancami
dotyczaca zarzadzania urzgdem administracji samorzadowej i zarzadzania dana
JST"!, wiedza klientow o funkcjonowaniu administracji''?, emocje towarzysza-

ce ich wizycie w urzedzie'
114

oraz znaczenie przypisywane przez klientow celom
ustugi'®. Dalszg analiz¢ powyzszego zbioru czynnikéw ograniczono do elemen-
tow prezentowanych w kolejnych czesciach pracy przedstawiajacych wyniki ba-
dan wlasnych autora'”>. Bedg to: przywigzanie do miejsca zamieszkania, wizeru-
nek urzedu i danej JST oraz postrzeganie intencji i decyzji wtadz samorzadowych
w zakresie rozwoju lokalnego.

Przywigzanie ludzi do miejsca zamieszkania stanowi obszar zainteresowa-
nia socjologii. W literaturze socjologicznej funkcjonuja dwa terminy opisujace
zwigzki mieszkanca z danym miejscem. Sg to: ,,wi¢z z miastem” i ,,przywigza-
nie do spotecznosci lokalnej”. Pierwszy jest definiowany jako caloksztatt sto-
sunkow i zaleznosci trzymajacych jednostke w danym miescie, w ktorych sktad
wchodza wzgledy obiektywno-spoteczne, jak posiadanie pracy, domu, rodziny,
oraz subiektywno-indywidualistyczne odnoszace si¢ do poczucia przywigzania

196D, Scott, P. Vitartas, The role of involvement and attachment in satisfaction with local govern-
ment services, ,,International Journal of Public Service Management” 2008, vol. 21, nr 1, s. 45-57.

7M. Bugdol, Zarzgdzanie jakoscig..., wyd. 2, s. 32.
198 TW. Andreassen, Satisfaction, loyalty and reputation..., s. 16-34.

1% G.G. Van Ryzin, D. Muzzio, S. Immerwahr, L. Gulick, E. Martinez, Drivers and consequences...,
s. 331-341.

110 J K. Kampen, S.V. De Walle, G. Bouckaert, Assessing the relation between satisfaction with
public service delivery and trust in government: The impact of the predisposition of citizens to-
ward government on evaluations of its performance, ,,Public Performance & Management Re-
view” 2006, vol. 29, nr 4, s. 387-404.

A, Little, S. Nielson, S. Sheiffer, Customer satisfaction is Janeswille’s bottom line, ,,Public
Management” 1998, vol. 10, nr 80.

112 M. Bugdol, Zarzgdzanie jakoscig..., wyd. 2, s. 31.

13V, Liljander, T. Strandvik, Emotions in service satisfaction, ,,International Journal of Service
Industry Management” 1997, vol. 8, nr 2, s. 148—169.

4 E.A. Lock, N. Cartledge, C.S. Knerr, Studies of the relationship between satisfaction, goal-set-
ting, and performance, ,,Organizational Behaviour and Human Performance” 1970, vol. 5, s. 135—
158.

115 Zob. rozdziat piaty.
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do miasta jako wartosci''®. W literaturze socjologicznej ten problem jest poru-
szany przez m.in. Agnieszke Michalska-Zyte'. Drugi termin, charakterystyczny
dla amerykanskiej literatury socjologicznej, jest rozumiany jako propozycja uj-
mowania wiezi jednostki z miejscem zamieszkania. ,,Przywigzanie” jest defi-
niowane jako catoksztalt stosunkow jednostki do lokalnej spotecznosci, lokalny
sentyment, wiezi rodzinne i przyjacielskie, jak rowniez partycypacja spotecz-
na i zainteresowanie sprawami lokalnymi'®. W przypadku opisywania rela-
cji z miejscem zamieszkania przyjmuje si¢ kilka hipotez dotyczacych korelacji
zwigzkow psychospotecznych z miejscowosciami zamieszkania. Sg to hipotezy:
stratyfikacyjna, uczestnictwa w zyciu spotecznym, zakorzenienia lokalnego i ur-
banizacyjna. Wedlug Dona Scotta i Petera Vitartasa mozna méwic¢ o pozytywnej
weryfikacji hipotezy (na podstawie badan) dotyczacej zalezno$ci pomiedzy przy-
wigzaniem cztonkow danej spotecznosci do miejsca zamieszkania a satysfakcja
z ustug swiadczonych przez lokalng wiadze'”®. Na pozytywng zalezno$¢ miedzy
tymi zmiennymi wskazuje rowniez Marek Bugdol'?. Istnienie takiej zaleznos$ci
potwierdzaja takze wyniki badan przeprowadzonych przez Krzysztofa Btonskie-
go, Augustyne Burlite i Jolante Witek'?!,

Problem wizerunku, podobnie jak orientacja na klienta, sa klasycznymi
przyktadami przeniesienia rozwigzan z sektora prywatnego do sektora pub-
licznego. Wizerunek urzedu jako organizacji publicznej oraz wizerunek danej
jednostki samorzadu terytorialnego jako wizerunek regionu lub miejsca moze
by¢ wynikiem $wiadomego procesu jego kreowania na podstawie zatozonej stra-
tegii promocji lub marki w ramach realizowanej orientacji na klienta, jak row-
niez wynikiem odrebnych pojedynczych dziatan marketingowych podejmowa-
nych przez wladze JST. Wedtug Michalisa Kavaratzisa ksztalttowanie wizerunku
jest jednym z najistotniejszych elementéw marketingu miejsca. Autor dowodzi,

16 F, Znaniecki, J. Zidtkowski, Czym jest dla ciebie miasto Poznan?, Panstwowe Wydawnictwo
Naukowe, Warszawa 1984.

"7 A. Michalska-Zyta, Psychospoteczne wiezi mieszkancow z miastem. Studium na przyktadzie
Lodzi, Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego, £.6dz 2012.

18 J.D. Kasarda, M. Janowitz, Community attachment in mass society, ,,American Sociological
Review” 1974, vol. 39.

9 D. Scott, P. Vitartas, The role of involvement..., s. 45-57.

120 M. Bugdol, Zarzgdzanie jakoscig..., wyd. 2, s. 31.

12 K. Btonski, A. Burlita, J. Witek, Zaangazowanie i przywigzanie mieszkancow a ich satys-
fakcja z ustug swiadczonych przez jednostki samorzqdu terytorialnego, raport z badan, http://
www.researchgate.net/publication/274212336 Zaangaowanie i_przywizanie mieszkacw_a_

ich_satysfakcja z usug wiadczonych przez jednostki samorzdu terytorialnego (dostep 30.06.
2015).



76 | Satysfakcja klienta z ustug jednostek samorzqdu terytorialnego

ze przedmiotem marketingu terytorialnego nie jest miasto w sensie fizycznym,
lecz jego wizerunek'”2. Wedtug Ewy Glinskiej odpowiedni wizerunek miejsca
lub regionu jest gwarantem wiarygodnosci ofert skierowanych do réznych grup
odbiorcow (np. inwestordw, turystow czy potencjalnych mieszkancow). Autorka
zaktada réwniez pozytywny zwigzek miedzy wizerunkiem miejsca a rozwojem
lokalnym lub regionalnym'?. Problematyka budowy i ksztaltowania wizerun-
ku w ramach marketingu terytorialnego jest tematem wielu prac z tego zakresu,
m.in. Magdaleny Florek, Ewy Glinskiej i Anny Kowalewskiej'?.

Problem wizerunku organizacji znajduje si¢ w obszarze zainteresowania
marketingu od lat 50. XX wieku. Najczesciej jest on definiowany jako ,,zbior
znaczen, na podstawie ktorych dany podmiot jest znany i za pomocg ktorych
ludzie go opisujg, zapamigtujg i odnoszg si¢ do niego™?. Inng definicj¢ zapro-
ponowali Bertrand Moingeon i Bernard Ramanantsoa, ktorzy uznali, Zze wizeru-
nek to ,,wystepowanie systemu charakterystyk majacych swoje unikatowe ulo-
zenie, tworzace niepowtarzalny wzor, dajacy organizacji specyfike, stabilnos¢
oraz spojno$¢”'?. Jako uzupetnienie mozna przedstawi¢ podejscie, w ktorym
wizerunek jest rozumiany jako ,,wypadkowa osobistych do§wiadczen odbiorcy
oraz symboli przekazywanych przez innych ludzi, to wizualne, zmystowe i prze-
strzenne analogie rzeczywisto$ci”'?’.

W marketingu terytorialnym, w ktérym wizerunek odnosi si¢ do danego
miejsca (np. jednostki terytorialnej, miasta, regionu), jest on definiowany po-
dobnie. W pracy Florek, Glinskiej i Kowalewskiej przedstawiono go jako zestaw
wrazen i interpretacji, powodujacy u ludzi seri¢ skojarzen z danym miejscem'%.
Zdaniem Andrzeja Szromnika, to catoksztalt subiektywnych wyobrazen rze-
czywisto$ci, ktore wytworzyly sie w umystach ludzkich jako efekt percepcji,

122 M. Kavaratzis, From city marketing to city branding: Towards a theoretical framework for
developing city brands, ,,Place Branding” 2004, nr 1, s. 58-73.

123 E. Glinska, Sposoby badania wizerunku miejsca, ,,Samorzad Terytorialny” 2011, nr 11, s. 33-37.

124 M. Florek, E. Glinska, A. Kowalewska, Wizerunek miasta. Od koncepcji do wdrozenia, Wolters
Kluwer, Warszawa 2009.

125 G.R. Dowling, Managing your corporate images, ,,Industrial Marketing Management” 1986,
vol. 15, s. 109-115.

126 B. Moingeon, B. Ramanantsoa, An identity study of firm mergers: The case of a French savings
bank, ,,Case Method Research and Aplication” 1995, vol. 7, s. 253-260.

127 J.E. Grunig, Image and substance: From symbolic to behavioral relationships, w: J.M. Balmer,
S.A. Greyser, Revealing the Corporation: Perspectives on Identity, Image, Reputation, Corporate
Branding, and Corporate-level Marketing, Routledge, London 2003, s. 210.

128 M. Florek, E. Glifiska, A. Kowalewska, Wizerunek miasta...
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oddziatywania $rodkow przekazu i nieformalnych przekazow informacyjnych'®.
Podsumowujac, mozna przyjac, ze wizerunek to zbior znaczen, dzigki ktorym or-
ganizacja, spolecznosc¢, osoba czy region sg znane, opisywane i zapamigtywane,
dzigki czemu ludzie wiedza, jakie dziatania wobec podmiotu wizerunku powinni
podjac'®. Wizerunek jest wynikiem interakcji zachodzacej migdzy informacja-
mi naptywajacymi od osoby, regionu czy instytucji a ludzkimi przekonaniami,
ideami, uczuciami i zwigzanymi z nimi wrazeniami®'. Pelni on wobec jednostki
terytorialnej cztery istotne funkcje: upraszajacg, porzadkujaca, minimalizujaca
ryzyko oraz orientacyjng'*?. Nalezy réwniez pamigta¢ o istnieniu wzajemnych
zwigzkow, relacji i sprzezen migdzy wizerunkami organizacji, danego teryto-
rium i jego mieszkancow oraz wladz administracyjnych i samorzadowych zarza-
dzajacych danym regionem'®.

Podobnie jak w sektorze prywatnym, rowniez w przypadku wizerunku
w sektorze publicznym istniejg zaleznosci migdzy takimi pojeciami, jak tozsa-
mos$¢, wizerunek i reputacja. Przyjmuje sie, ze tozsamos$¢ determinuje wizerunek,
ten wptywa za$ na reputacje. Wizerunek danej organizacji lub jednostki teryto-
rialnej mozna rozpatrywac¢ w wielu wymiarach, dlatego w literaturze przedmiotu
wskazywane sg rozne jego rodzaje wyodrebnione na postawie okreslonych kry-
teriéw (tab. 14).

Pozytywny, silny wizerunek JST jest jednym z kluczowych czynnikow
wspierajacych rozwoj lokalny realizowany przez wladze. W literaturze przed-
miotu nie ma jednoznacznej, precyzyjnej i powszechnie akceptowanej definicji
pojecia rozwoju lokalnego, jak réowniez ogdlnie przyjetego modelu teoretycz-
nego wyrazajacego jego istote!**. Wedtug Andrzeja K. Piaseckiego klasyczny
model rozwoju lokalnego obejmuje tworzenie odpowiednich instytucji, rozwoj

12 A. Szromnik, Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku, Wolters Kluwer, Warszawa
2007, s. 134.

130 Pyplic relations w jednostce samorzqdu terytorialnego, red. A. Adamus-Matuszyniska, A. Au-
sten, Wydawnictwo C.H. Beck, Warszawa 2011, s. 32.

B3I Tamze.

132 M. Piatkowska, Marka i wizerunek jednostki terytorialnej — koncepcja i uwarunkowania,
,»Marketing i Rynek™ 2010, nr 1.

133 Public relations w jednostce samorzqdu terytorialnego..., s. 35.

134 Np. L. Pietrzyk, Polityka regionalna Unii Europejskiej i regiony w panstwach cztonkowskich,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2000; K. Krzysztofek, Czy spolecznosci terytorialne
przeniosq sie do sieci? Kilka pytan i hipotez badawczych, w: Spotecznosci lokalne. Terazniejszos¢
i przysziosé, red. B. Jatowiecki, W. Lukowski, Wydawnictwo Naukowe Scholar, Warszawa 2006;
A. Jewtuchowicz, Terytorium i wspotczesne dylematy jego rozwoju, Wydawnictwo Uniwersytetu
Lodzkiego, £6dz 2005; T. Markowski, Teoretyczne podstawy rozwoju lokalnego i regionalnego,
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Tabela 14. Rodzaje wizerunku jednostki osadniczej i ich charakterystyka

Lp.

Kryterium

Rodzaje wizerunku i ich charakterystyka

Odczucia, jakie
budzi wizerunek

— wizerunek pozytywny — dana jednostka osadnicza budzi dobre
skojarzenia wynikajace z pozytywnych doswiadczen rezydentow
i innych interesariuszy, ktorzy odczuwaja satysfakcje z zamieszka-
nia czy ulokowania dziatalno$ci gospodarczej w danym miejscu;

— wizerunek negatywny — §wiadczy o niskiej satysfakcji mieszkan-
cOw i inwestordw; na taka sytuacje ma wplyw rozbieznos¢ pomig-
dzy oczekiwaniami, potrzebami ré6znych podmiotéw a dziataniami
wladz samorzadowych badz centralnych

Sita wizerunku

— wizerunek silny — okreslony obszar ma wyraznie okreslone miejsce
w $wiadomosci adresatow wizerunku, jego obraz jest wyrazisty
i spojny;

— wizerunek staby — jednostka terytorialna nie zaj¢ta wysokiej
pozycji w percepcji spotecznej, §wiadomo$é danego miejsca jest
niewystarczajaca, aby miasto, region czy kraj mogty pozyskac
lub utrzymac¢ mieszkancéw, pracownikow albo inwestorow

Czas
postrzegania
wizerunku

— wizerunek obecny — wizerunek jednostki osadniczej w danym
punkcie czasowym;

— wizerunek przyszty — wizerunek jednostki osadniczej w okreslo-
nym punkcie czasowym w przysztosci

Obiekt
postrzegajacy

— wizerunek wlasny (autowizerunek) — to wyobrazenie o miejscu
powstate wérdd jego mieszkancow;

— wizerunek obcy — wyobrazenie o miejscu pojawiajace si¢ w §wia-
domosci podmiotow wchodzacych w sktad szeroko rozumianego
otoczenia: regionalnego, krajowego i migdzynarodowego

Zgodno$¢
wizerunku

z zalozeniami
strategicznymi

— wizerunek planowany (pozadany) — obraz regionu, jaki jego wladze
pragna wykreowaé¢ w $wiadomosci adresatow, jest on wynikiem
planowana strategicznego;

— wizerunek zrejestrowany (rzeczywisty) — obraz rzeczywiscie
uksztaltowany w $wiadomosci mieszkancow, turystow i innych
interesariuszy

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie W. Budzynski, Wizerunek firmy. Kreowanie, zarzqdzanie, efekty, Wy-
dawnictwo Poltext, Warszawa 2002; A. Szromnik, Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku, Wolters
Kluwer, Warszawa 2007; A. Dewalska-Opitek, Budowanie wizerunku jednostki terytorialnej na przyktadzie wo-
Jewodztwa Slgskiego, ,,Zarzadzanie Publiczne” 2010, nr 4.

alternatywnych produkcji 1 ustug, podnoszenie kwalifikacji sity roboczej, po-
szukiwanie rynkéw zbytu, transfer i dyfuzje technologii, doskonalenie techniki

w istniejacych zakladach oraz usprawnienie organizacji gospodarczych. Model
uwzglednia rowniez koniecznos¢ prowadzenia dziatan stuzacych materialnemu,

w: Gospodarka regionalna i lokalna, red. Z. Strzelecki, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa

2008.
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organizacyjnemu, technicznemu i ekonomicznemu wspieraniu inicjatyw zmie-
rzajacych do wykorzystania zasoboéw lokalnych!®,

Rozwoj lokalny mozna przedstawia¢ w ujeciu dynamicznych, tj. jako pro-
ces. W takim aspekcie trzeba go postrzegaé jako proces oczekiwanych zmian
wprowadzanych z uwzglednieniem wiasciwych dla danego obszaru potrzeb,
mozliwo$ci oraz preferencji celow i warto$ci, stwarzajacych w praktyce warun-
ki do:

— efektywniejszego wykorzystania miejscowych zasobdw i przeksztalcania

ich w czynniki rozwoju danego obszaru,

— partycypacji spoteczno$ci lokalnych w kreowaniu proceséw rozwoju

i sprawowaniu kontroli nad przebiegiem ich realizacji,

— stymulowania aktywnosci ekonomicznej mieszkancéw i tworzenia kli-

matu dla rozwoju spoteczno-gospodarczego,

— przeprowadzania restrukturyzacji gospodarki danego obszaru i przys$pie-

szenia dokonujgcego si¢ na nim procesu spoteczno-gospodarczych!,

Ryszard Brol'*’, dostrzegajac ztozonos$¢ analizowanego pojecia wynikaja-

138 oraz zawezajac rozwazania na ten temat do podsta-

cg z réznorodnosci celow
wowych sfer funkcjonowania gminy, stwierdza, ze o rozwoju lokalnym mozna
méwié w sytuacji, gdy odpowiednio zorganizowane i konsekwentne dziatania
spoteczno$ci lokalnej, wladzy lokalnej i pozostatych podmiotow funkcjonujg-
cych w gminie zmierzaja do tworzenia nowych i poprawy istniejagcych walorow
uzytkowych gminy, stwarzania korzystnych warunkow dla gospodarki lokalnej
oraz do zapewnienia tadu przestrzennego i ekologicznego. Wynikiem rozwoju
lokalnego powinny by¢ nowe wartosci w postaci nowych firm i miejsc pracy, jak
réowniez nowych dobr i ustug zaspokajajacych lokalny i ponadlokalny popyt.
Podsumowujac rozwazania na temat istoty rozwoju lokalnego, moz-

na stwierdzi¢, ze powinien by¢ on utozsamiany z pozadanymi, pozytywnymi

135 A K. Piasecki, Samorzqd terytorialny i wspélnoty lokalne, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 20009, s. 322.

136 D. Nowacka, Wybrane aspekty wspierania rozwoju lokalnego i przedsigbiorczosci w gminie

w ocenie samorzqdu terytorialnego (na przyktadzie gmin wojewddztwa poznanskiego), w: Funk-
cjonowanie samorzqdu terytorialnego. Doswiadczenia i perspektywy, red. S. Dolata, t. 2, Wydaw-
nictwo Uniwersytetu Opolskiego, Opole 1998, s. 510.

37 Zarzqdzanie rozwojem lokalnym. Studium przypadkow, red. R. Brol, Wydawnictwo Akademii
Ekonomicznej we Wroctawiu, Wroctaw 1998, s. 10.

138 W literaturze wskazywanych jest sze$¢ zasadniczych kategorii celow rozwoju lokalnego: eko-
nomiczne, spoteczne, psychospoteczne, kulturowe, technologiczne i polityczne. Zob. P. Starosta,
Poza metropoliq. Wiejskie i matomiasteczkowe zbiorowosci lokalne a wzory porzgdku makrospo-
tecznego, Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego, £.6dz 1995, s. 216-218.
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przeobrazeniami iloSciowymi, jako$ciowymi i strukturalnymi wilasciwosciami
danego uktadu bedacego wyodrebniong strukturag spoteczno-terytorialng, dla
ktorej wlasciwy jest zbior charakterystycznych cech gospodarczych, przestrzen-
nych i kulturowych, wyrazajacymi wlasne potrzeby oraz wtasne wartosci'®. Wy-
nikiem rozwoju danego obszaru powinny by¢ wykreowane warto$ci materialne
1 niematerialne. Warto$ci materialne to nowe rodzaje dziatalnosci, nowe firmy
1 instytucje, nowe miejsca pracy, nowe produkty, atrakcyjne lokalizacje i nieru-
chomosci, wysoka jako$¢ zabudowy mieszkaniowej, jak roéwniez wyposazenia
spotecznego 1 infrastrukturalnego. Z kolei wartosci niematerialne decydujace
o rozwoju to nowa wiedza, nowe idee, informacje, nowe technologie, innowacje,
wysokie kwalifikacje, nowe umiejetnosci, nowe metody zarzadzania, przedsig-
biorczos¢ i zdolnosci przywodcze, a takze nowe wzory zachowan i sposobow
komunikowania!“’,

Na rozwdj lokalny sktada si¢ rozwoj gospodarczy, spoleczny, polityczny
1 kulturalny, przy tym w literaturze przedmiotu mozna wyrdzni¢ sze$¢ réoznych
koncepcji rozwoju lokalnego. Sa to koncepcje: aktywizacji, upodmiotowienia,
rozwoju uczestniczacego lub neoendogennego, potencjatu lokalnego, rozwoju
zrownowazonego. Ich skrocong charakterystyke przedstawiono w tabeli 15.

Tabela 15. Charakterystyka koncepcji rozwoju lokalnego

Nazwa
Lp. Koncepcji Charakterystyka
1 2 3
Koncepcja opiera si¢ glownie na idei partycypacji lokalnej i przekonaniu,
ze spotecznos¢ lokalna jest najwlasciwszym podmiotem do rozwiazywa-
. nia probleméw spotecznych i kreowania procesu rozwoju. Wyro6znia si¢
Koncepcja ) . . . .
S0 trzy elementy sktadowe: a) uczestnictwo we wspolnym dziele albo dziata-
aktywizacji . . L L .
1 i rozwoju nie dla dobra wlasnej spotecznos$ci, w ktorej si¢ zyje; b) dobrowolny udziat
spolecznodci i wysitek uczestnikow w postaci wzajemnej pomocy dla osiggnigcia wigk-
P szej skuteczno$ci dzialania; c) okreslony cel zorientowany na poprawe
lokalnych . A . .
szeroko rozumianych warunkéw zycia tej spotecznosci. We wspotczes-
nym podejsciu do rozwoju spotecznosci lokalnych koncepcja wystepuje
bardziej w charakterze narzedzia rozwoju niz jego cato$ciowego ujgcia

13 A. Sztando, Oddziatywanie samorzqdu lokalnego na rozwdj lokalny w swietle ewolucji ustro-
Jjowych gmin, ,,Samorzad Terytorialny” 1998, nr 11, s. 12-29.

140 A, Klasik, F. Kuznik, Planowanie strategiczne rozwoju lokalnego i regionalnego, w: Funkcjo-
nowanie samorzqdu terytorialnego..., t. 2, s. 397; B. Tuziak, Autorytet wladz gminnych a rozwdj
spotecznosci lokalnych. Studium socjologiczne, Wydawnictwo Naukowe Scholar, Warszawa 2014,
s. 110.
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2 3

Koncepcja, ktorej tres¢ coraz czg¢sciej skupia si¢ na relacjach wladzy, co
wynika z przekonania, Ze jej istota jest zmiana w tych relacjach w roz-
nych sferach rzeczywistosci. Kazda spotecznos¢ lokalna funkcjonuje
w czterech wymiarach, w ktorych wystepuje proces walki o wladze: pan-
stwa, spoteczenstwa obywatelskiego, wspolnoty politycznej oraz ryn-
ku. Kazdemu wymiarowi przyporzadkowane sa odmienne typy wiadzy,
tj. wltadza panstwowa, spoteczna, polityczna i ekonomiczna. Proces upod-
miotowienia dokonuje si¢ w drodze przeksztalcenia relacji w ramach wy-
mienionych typéw wladzy. Idea upodmiotowienia wystepuje jako istotny
element w kazdej koncepcji rozwoju zaktadajacej powszechnag i petng par-
tycypacje wszystkich podmiotow spotecznych, opartej na wspotdziataniu
i spotecznej inkluzji

Koncepcja
upodmioto-
wienia

Rozwdj partycypacyjny rozpatruje si¢ w dwoch znaczeniach. W pierw-
szym traktowany jest jako narze¢dzie usprawniajace realizacje projektow
rozwojowych m.in. poprzez wlaczanie lokalnej ludnosci w niektore sfery
dzialan. W takiej sytuacji spoteczno$¢ lokalna uczestniczy w procesie im-
plementacji projektow, ktorych cele sa definiowane przez ponadlokalne
Koncepcja struktury i instytucje. W drugim znaczeniu jest to wynik pewnego proce-
rozwoju su, w ktorym spotecznosc¢ jest w stanie kontrolowac i faktycznie kontrolu-
uczestni- je proces swojego rozwoju. Diagnozuje i analizuje ona samodzielnie swo-
czacego ja sytuacje, proponujac nastgpnie wlasne rozwigzania poddawane ocenie.
Koncowym etapem jest podjecie decyzji.

Koncepcje rozwoju uczestniczacego uznajg spotecznos¢ lokalng za naj-
wazniejszy element projektow rozwoju, podkreslajac przy tym koniecz-
no$¢ zmiany podejscia do tego procesu, tj. rezygnacj¢ z modelu eksper-
ckiego na rzecz modelu uczestniczacego

Koncepcja rozwoju, ktoéra odwotuje si¢ do tradycyjnych koncepcji rozwoju
zaleznego opartego na imitacyjnej adaptacji zewnetrznych wzorcow. Po-
stuluje odcigcie si¢ od wptywow zewnetrznych i oparcie strategii rozwo-
ju na wewnetrznych czynnikach i mechanizmach. Z takiej perspektywy
Koncepcja rozw6j ma charakter oddolny i jest alternatywg dla rozwoju egzogennego.
rozwoju Neoendogenne podejscie do rozwoju lokalnego charakteryzuje si¢ trzema
neoendo- podstawowymi elementami: a) rozwdj jest organizowany w ramach te-
gennego rytoriéw bedacych zintegrowang catoscia; b) lokalne zasoby ludzkie sta-
nowig podstawe¢ lokalnej gospodarki oraz zycia spoteczno-kulturalnego
wspolnoty; ¢) wigkszo$¢ problemow lokalnych i trudno$ci mozna rozwia-
zaé, wlaczajac w ich rozwigzanie spotecznos¢ lokalna; mieszkancy po-
winni by¢ rowniez wlaczeni w tworzenie i wdrazanie projektow rozwoju

W tej koncepcji przyjmuje si¢, ze rozwoj spotecznosci lokalnej jest moz-
liwy tylko wtedy, kiedy zaangazuje ona w ten proces swoje zasoby. Nie
moze by¢ sterowany odgornie ani z zewnatrz, a musi wynika¢ z samej
spotecznosci i bazowac na jej endogennych mechanizmach i czynnikach.
Nie eliminuje to mozliwosci zewngtrznego wsparcia tego procesu. Wy-
mienione powyzej zasoby lokalne mogg by¢ klasyfikowane jako: a) zaso-
by zlokalizowane w spotecznosci i znajdujace si¢ pod jej kontrola; b) za-
soby zlokalizowane w spolecznosci, ale pozostajace w znacznym stopniu
poza jej kontrola, np. instytucje §wiadczace ustugi publiczne; c) zasoby
pochodzace z zewnatrz, niekontrolowane przez spoteczno$é

Koncepcje
potencjatu
lokalnego




82 | Satysfakcja klienta z ustug jednostek samorzqdu terytorialnego

1 2 3

Podobnie jak poprzednie koncepcje idea zrownowazonego rozwoju po-
jawita si¢ w wyniku krytyki technoekonomicznie rozumianego postepu
i stanowi alternatywe dla jednowymiarowych programéw rozwoju. Roz-

ro(;;g% a woj zrownowazony pierwotnie odnosit si¢ glownie do srodowiska natu-

6 zr(’)wnJO ralnego i ekologii i okres§lany byl mianem ekorozwoju. Koncepcja zostata

. sprecyzowana w drugiej potowie lat 80. jako podstawa niezaktoconego
wazonego

bytowania spotecznego. Przyjeto, ze trwaly i sprawiedliwy rozwoj ozna-
cza: a) trwato$¢ ekologiczna; b) rozwoj ekonomiczny; c¢) sprawiedliwo$é
spoleczng migdzy pokoleniami i w obrebie kazdego pokolenia

Zrodho: opracowanie whasne na podstawie B. Tuziak, Autorytet wladz gminnych a rozwdj spolecznosci lokal-
nych. Studium socjologiczne, Wydawnictwo Naukowe Scholar, Warszawa 2014, s. 97-108.

Rozwoj lokalny jest uwarunkowany wieloma czynnikami. Ich klasyfikacje
i charakterystyke mozna znalez¢ m.in. w pracach Tadeusza Kudtacza, Stanistawa
Korenika, Janusza Hryniewicza, Ireny Pietrzyk, Michata Fliegera''. W literatu-
rze przedmiotu mozna réwniez znalez¢ zasady, wedlug ktorych rozwdj lokalny
powinien by¢ realizowany (Hart, Murray), oraz typy rozwoju lokalnego (Klasik,
Kudtacz, Hausner, Flieger)*?. Wymienia si¢ przy tym cztery podstawowe typy
rozwoju lokalnego: endogenniczny, egzogeniczny, pobudzajacy i przyciagajacy.
Roznig si¢ one ze wzgledu na wykorzystywane zasoby oraz uczestnikow. W kaz-
dym z nich zréznicowane sa rowniez dzialania urzedéw ST, ktdre nastepnie pod-
legaja ocenie przez mieszkancow danego terenu. Szczegétowa charakterystyke
typow rozwoju lokalnego wraz z przegladem dziatan urz¢déw administracji sa-
morzadowej (w tym przypadku gminy) zaprezentowano w tabeli 16.

T, Kudtacz, Rozwdj lokalny, w: Ekonomia spoteczna a rozwdyj, red. J. Hausner, Wydawnictwo
Matopolskiej Szkoty Administracji Publicznej Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie, http:/
msap.uek.krakow.pl/doki/publ/es_ekonomia.pdf (dostgp 30.07.2015); S. Korenik, Zarzgdzanie
rozwojem lokalnym (gminy), w: Funkcjonowanie samorzqdu terytorialnego..., t. 1; J. Hryniewicz,
Endo- i egzogenne czynniki rozwoju lokalnego gmin i regionow, ,,Studia Regionalne i Lokalne”
2000, nr 2; 1. Pietrzyk, Polityka regionalna Unii Europejskiej..., s. 33; M. Flieger, Zarzqdzanie
procesowe w urzedach gmin. Model adaptacji kryteriow dojrzatosci procesowej, Wydawnictwo
Naukowe UAM, Poznan 2012, s. 57.

142N, Hart, M. Murray, Local Development in Northern Ireland — The Way Forward, Northern
Ireland Economic Council, Belfast 2000, za: B. Tuziak, Autorytet witadz gminnych...; A. Klasik,
Zarzqgdzanie rozwojem lokalnym, w: Zarzqdzanie rozwojem gminy w zespolach miejsko-przemy-
stowych, red. F. Kuznik, Polskie Towarzystwo Ekonomiczne, Katowice 1996, s. 16; T. Kudtacz,
Rozwoj lokalny...; J. Hausner, Ekonomia spoteczna i rozwdyj, ,,Ekonomia Spoteczna. Teksty” 2008,
s. 11; M. Flieger, Zarzqdzanie procesowe w urzedach gmin..., s. 53-54.
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Tabela 16. Charakterystyka typow rozwoju lokalnego

wraz z odpowiadajacymi im zadaniami gminy

Typ rozwoju

Lp. Jokalnego Charakterystyka Gloéwne zadania gminy
1 2 3 4
— aktywizacja i wsparcie aktorow
Oparty jest na maksymalizowaniu wy-| wewngetrznych,
korzystania zasobow lokalnych przez|— optymalizacja zasobow
lokalnych aktoréw. Taki typ moze by¢| wewngetrznych,
realizowany na obszarze majacym |— dzialania zache¢cajace
1 |Endogeniczny | mozliwo$ci instytucjonalne, organiza-| skierowane do aktorow
cyjne do samomobilizowania zasobéw | wewnetrznych,
ludzkich, finansowych i surowcowych, | — proba komplementarnego
ktore wystgpuja na danym terenie| powiazania wykorzystania
w odpowiedniej ilosci i jakosci zasobow wewngtrznych
z zewnetrznymi — efekt synergii
Proces, ktory polega na wykorzysty- dzialania ukicrunkowane
waniu zasobow zewnetrznych przez na zainteresowanic
zewnetrznych uczestnikow. Ten typ dmiot h
stepuje na obszarach, gdzie braku-| P° miotow zewngtrznyc
wystepw z » 867 o komplementarnymi zasobami
je podmiotéw lokalnych zdolnych do lokalnymi (np. ludzkimi)
zmobilizowania miejscowych zasobow o b ;
L . rozwoj zasobow lokalnych,
. pracy, gdzie nie ma odpowiednich za- . ,
2 |Egzogeniczny ; . . aktywizacja aktoréw lokalnych,
sobow finansowych i surowcowych. . . .,
. . . . zawieranie porozumien
Opiera si¢ na wykorzystywaniu takich miedzyveminnyeh
zewnetrznych czynnikoéow, jak techno- un?oil?v%ia' yh danei emini
. : . jacych danej gminie
logia, kapital, czasami surowce, przy whaczenie si¢ i modelowanie
jednoczesnym eksploatowaniu lokal- na swoja korzy$é wiekszych
nego rynku pracy, gtéwnie ze wzgledy przedsiewzieé lokalnych
na niskie koszty
wspieranie zainteresowania
podmiotow zewngtrznych
atrakcyjnymi zasobami
. . . wewngetrznymi,
Rozwoj lokalny wynika z zaangazo- wspiefanie}r]ozwoju aktoréw
wania aktordw zewnetrznych wyko- wewnetrznveh
rzystujacych Zasqby dane.go.obszaru, systerr? zacl}lle;t ;kierowany
3 |Pobudzajacy np. zewngtrzne firmy dzicki wasne- do aktoréw wewnetrznych

mu kapitatowi i technologii angazuja
miejscowych pracownikéow o potrzeb-
nych kwalifikacjach, a takze lokalne
surowce

zwigzany z wykorzystaniem
zasobOw wewnetrznych

i zewngtrznych,

dziatania pozwalajace na
wigksze zaangazowanie
zasobow zewnetrznych — efekt
synergii laczenia zasobow
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1 2 3 4
— ciagte uswiadamianie
i tworzenie mozliwos$ci
wykorzystania zasobow
Ten typ polega na zaktywizowaniu| zewngtrznych przez aktorow
miejscowych aktorow dzigki udo-| wewngetrznych,
stepnieniu  zasobow  zewngtrznych, | — optymalizacja zasobow
ktorymi najcze$ciej moga by¢ $rodki| wewngtrznych
finansowe oraz tzw. know-how, czyli |— system zachet dla aktorow
wiedza, metody, szkolenia zewnetrznych,
— dziatania sprzyjajace
wspolpracy aktoréw
wewnetrznych i zewnetrznych

4 |Przyciagajacy

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie J. Hausner, Ekonomia spoleczna i rozwdj, ,,Ekonomia Spoleczna.
Teksty” 2008, s. 11; M. Flieger, Zarzqdzanie procesowe w urzedach gmin. Model adaptacji kryteriow dojrzatosci
procesowej, Wydawnictwo Naukowe UAM, Poznan 2012, s. 54.

Przedstawione w rozdziale zagadnienia dotyczace istoty, mechanizmow
powstawania satysfakcji i zroznicowanego podejscia do tej problematyki w psy-
chologii, socjologii, marketingu oraz zarzadzania jako$cig wskazuja na koniecz-
no$¢ postrzegania satysfakceji jako wielowymiarowego zjawiska. Podobnie trzeba
postrzegac satysfakcje z uslug §wiadczonych przez administracj¢ samorzadowa,
ktorej poziom ksztattuja zarowno czynniki zalezne od ustugodawcy, jak i czyn-
niki niebgdace pod jego kontrola. Pozwala to przyja¢, ze mechanizm ksztaltowa-
nia satysfakcji klienta z ustug JST tworza wspomniane dwie grupy czynnikow.
Podejscie do satysfakcji jako wielowymiarowego zjawiska widoczne jest rowniez
w duzej liczbie modeli stuzacych do pomiaru zadowolenia i wykorzystywanych
w tym celu metod i skal pomiarowych.



Rozdzial trzeci

Modelowe podejscie do pomiaru satysfakcji

3.1. Metodyka pomiaru satysfakeji

Podstawa uzyskania dobrej jakosci wynikéw jest trafnos¢ i rzetelno$¢ narzedzi
pomiarowych zastosowanych do mierzenia okre§lonych zjawisk. Praktycznym
zastosowaniem miar i skal zajmuje si¢ teoria pomiaru. Jej podstawowymi proble-
mami sg zagadnienia odnoszace si¢ do':

istnienia reprezentacji empirycznego systemu relacyjnego, ktory dotyczy

mierzalno$ci zmiennych (np. zagadnienie mierzalno$ci satysfakcji);

— jednoznaczno$ci liczbowej reprezentacji empirycznego systemu relacyj-
nego, ktory dotyczy zakresu swobody w konstrukeji skali pomiaru;

— znaczenia liczbowej reprezentacji empirycznego systemu relacyjnego,

ktora dotyczy interpretacji wynikow pomiaru dokonanego na danej skali

(np. zakres wnioskow, ktdéry mozna wyprowadzi¢ na podstawie pomiaru

satysfakcji na skali porzadkowej);

konstrukeji liczbowej reprezentacji empirycznego systemu relacyjnego,

ktory dotyczy zasad budowy skal pomiaru i szacowania bledéw pomiaru

(np. zagadnienie budowania skal pomiaru satysfakcji).

Omowienie powyzszych problemdéw oraz innych zagadnien dotyczacych te-

orii pomiaru mozna znalez¢ w pracach wielu autoro6w?.

' C.H. Coombs, R.M. Dawes, A. Tversky, Wprowadzenie do psychologii matematycznej, Panstwo-
we Wydawnictwo Naukowe, Warszawa 1977, s. 28.

2 Tamze, zob. tez Z. Gales, 1. Nykowski, Z. Zétkiewski, Programowanie wielokryterialne, PWE,
Warszawa 1987; Elementy metrologii ekonomicznej. Algebraiczne modelowanie pomiaru, red.
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Pomiar rozumiany jest jako proces zmierzajacy do homomorficznego prze-
ksztatcenia empirycznego systemu relacyjnego w liczbowy system relacyjny. Jest
to przyporzadkowanie liczb obiektom zgodnie z okreslong reguta w taki sposob,
aby liczby odzwierciedlaty relacje zachodzace pomiedzy obiektami®. Pomiar we-
dtug Walentego Ostasiewicza* to kazda funkcja: f° X — R, ktora spetnia nastepu-
jacy warunek: x> y<> f(x)> f(»). Tak zdefiniowana funkcja nazywana jest
pomiarem intensywnym, a mierzona cecha — cecha porzadkowa. Drugi rodzaj
pomiaru to pomiar ekstensywny, dla ktéorego powinno by¢ mozliwe wykonanie
na elementach zbiorowosci X dzialania taczenia lub sktadania elementéw funk-
cji: f (x ° y) =f (x) +f ( y). W takiej sytuacji mierzona cech¢ okresla si¢ jako
wielkos¢.

W teorii pomiaru, za Angusme Campbellem®, wyrdznia si¢ takze pomiar
podstawowy i pochodny®. Pomiarem podstawowym jest taki rodzaj pomiaru,
w ktorym ilo$¢ mierzonej wlasnosci przedmiotu okresla si¢ przez proste i bezpo-
$rednie poréwnanie z przedmiotem majacym pewna standardowg ilos¢ tej wias-
no$ci. Koniecznym warunkiem w pomiarze podstawowym jest wystepowanie
istotnych podobienstw strukturalnych migdzy systemem matematycznym stoso-
wanym do otrzymanych miar a systemem empirycznym, tj. dziedzing rzeczywi-
stosci, do ktorej naleza mierzone przedmioty. Wedtug Campbella, postugujac sie
pomiarem podstawowym, mierzymy wlasnos$ci mierzalne nazywane wtasciwos-
ciami ekstensywnymi, natomiast mierzac wlasciwosci intensywne, korzystamy

A. Smoluk, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu, Wroctaw 2000; Pomiar sta-
tystyczny, red. W. Ostasiewicz, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu, Wroctaw
2003; W. Kasprzak, B. Lysik, Analiza wymiarowa. Algorytmiczne procedury obstugi eksperymen-
tu, Wydawnictwa Naukowo-Techniczne, Warszawa 1988; M. Biernacki, Pomiar, ,,Ekonomia Ma-
tematyczna” nr 1, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu, Wroctaw 1997; A. Bak,
Dekompozycyjne metody pomiaru preferencji w badaniach marketingowych, Wydawnictwo Aka-
demii Ekonomicznej we Wroctawiu, Wroctaw 2004; J. Stobiecka, Modele pomiaru jakosci mar-
ketingowej produktow, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie, Krakow 2010.

3 M. Walesiak, Metody analizy danych marketingowych, Wydawnictwo Naukowe PWN, War-
szawa 1996, s. 19.

4 Pomiar statystyczny..., s. 17.

5 M. Choynowski, Pomiar w psychologii, w: Problemy psychologii matematycznej, red. J. Kozie-
lecki, Panstwowe Wydawnictwo Naukowe, Warszawa 1971, s. 19-21.

¢ Oprocz pomiaru podstawowego i pochodnego wyrdznia si¢ pomiar umowny (autor W.S. Torger-
son) i stosowany powszechnie do pomiaru cech psychologicznych pomiar wskaznikowy (autorzy
P. Suppes i J.L. Zinnes). Pomiar umowny opiera si¢ na przypuszczalnych zwiagzkach migdzy ob-
serwacjami a mierzonymi wlasciwo$ciami, natomiast pomiar wskaznikowy polega na przypo-
rzadkowaniu liczb obiektom na podstawie bezposredniego odczytu na skali jakiego$ przyrzadu
wyskalowanego w sposob odpowiadajacy wynikom pomiaru podstawowego lub pochodnego.
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z pomiaru pochodnego. Wymaga on postugiwania si¢ logicznymi lub matema-
tycznymi prawami dotyczacymi miar podstawowych.

W badaniach marketingowych czesciej wykorzystywanym typem pomia-
ru jest pomiar pochodny, a procedura przeprowadzenia pomiaru obejmuje osiem
etapéw. Rozpoczyna si¢ od okreslenia dziedziny, ktorej ma dotyczy¢ konstrukt
bedacy przedmiotem pomiaru, przez zebranie danych i oceng ich wiarygodnosci
az do ustanowienia norm (tzn. wartosci $rednich i innych statystyk podsumo-
wujacych rozktad wynikow). Etapy przeprowadzenia pomiaru wedtug Gilberta
A. Churchilla’ przedstawiono na rysunku 6.

Rysunek 6. Sugerowana procedura przeprowadzenia pomiaru
w badaniach marketingowych

1
I ittt bl 1
1 | ' !
v v H h
Okreslenie dziedziny [ ) S'tworzeme” » Zebranie danych > Oczyszpzeme
konstruktu zbioru pozycji pomiaru
A A
1 1
1 1
e e A e .
1 1
1 1
v ) !
Dokonanie - Ocena Ustanowienie
. » Ocena rzetelnosci > o >
u
omiart trafhosci norm

Zrodto: G.A. Churchill, Badania marketingowe. Podstawy metodologiczne, Wydawnictwo Naukowe PWN,
‘Warszawa 2002, s. 98.

Przedstawiona procedura znajduje odzwierciedlenie w proponowanych
przez réznych autoréow procedurach pomiaru satysfakcji klienta, np. Earla Nau-
manna, Kathleen Giel, Evangelosa Grigoroudisa, Yannisa Siskosa, Nigela Hil-
la, Jima Alexandra, Krystyne Mazurek-Lopacinskg, Waldemara Prussaka®.

" G.A. Churchill, Badania marketingowe. Podstawy metodologiczne, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2002, s. 98.

8 E. Naumann, K. Giel, Customer Satisfaction Measurement and Management: Using the Voice
of the Customer, Thomson Executive Press, Cincinnati 1995; E. Grigoroudis, Y. Siskos, Custo-
mer Satisfaction Evaluation: Methods for Measuring and Implementing Service Quality, Springer,
New York 2010, s. 16; N. Hill, J. Alexander, Pomiar satysfakcji i lojalnosci klientow, Oficyna Eko-
nomiczna, Krakéw 2003, s. 65; K. Mazurek-Lopacinska, Badania marketingowe. Teoria i prakty-
ka, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2005, s. 469; W. Prussak, Ocena satysfakcji klien-
tow gtownym elementem zarzqdzania przez jakos¢, Zeszyty Naukowe Politechniki Poznanskie;j.
Organizacja i Zarzadzanie 1999, nr 25, s. 209.
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Okreslenie dziedziny konstruktu bedzie oznaczato dokladne przedstawienie
przedmiotu badania, tj. satysfakcji klienta. Stworzenie zbioru pozycji sprowadza
si¢ do okreslenia wymiarow satysfakcji i zbudowania pytan odzwierciedlajacych
przedmiot badan. W dalszej kolejnosci nastgpuja badania pilotazowe, wlasciwy
pomiar, ocena jako$ci badania i wyznaczenie potrzebnych wartosci srednich.

Podstawowym narzedziem pomiaru jest skala, czyli model rzeczywistych
zjawisk 1 ich relacji®. W Stowniku jezyka polskiego skala to ,,zestawienie warto-
$ci, sklasyfikowanie wedtug stopnia wzmacniania si¢ jakie$ cechy”'’. Natomiast
w psychologii skala jest definiowana jako procedura lub narz¢dzie uzywane
w celu uporzadkowania obiektow badz zdarzen w jaki$ rosnacy szereg za pomo-
ca regul przypisywania liczb lub warto$ci obiektom podlegajacym skalowaniu''.

Wedtug Coombsa, Dawesa i Tversy’ego istnieje nieskonczenie wiele klasy-
fikacji skal pomiarowych'?. Na gruncie nauk ekonomiczno-spotecznych wyko-
rzystywane sg najczesciej cztery skale pomiaru, wprowadzone przez Stanleya
S. Stevensona: nominalna, porzadkowa, przedziatowa lub ilorazowa®.

Po skonstruowaniu narzedzia badawczego w celu uniknigcia podstawowych
btedow i zapewnienia trafhego pomiaru nalezy dokona¢ oceny kwestionariusza
pod katem formalnej i merytorycznej poprawnos$ci oraz go przetestowac. Testo-
wanie kwestionariusza badawczego odbywa si¢ w trakcie badan pilotazowych.
Ich gléwnym celem jest ujawnienie i opisanie reakcji respondenta na poszczegol-
ne pytania kwestionariusza. Proces oceny kwestionariusza oraz badan pilotazo-
wych scharakteryzowany jest m.in. przez badaczy amerykanskich i polskich'.

W trakcie przygotowywania i przeprowadzania pomiaru trzeba pamietac
o mozliwo$ci popetnienia bledow majacych wptyw na jakos$¢ przeprowadzonego

° S. Kaczmarczyk, Badania marketingowe. Metody i techniki, wyd. 3 zm., PWE, Warszawa 2003,
s. 85.

1 Nowy stownik poprawnej polszczyzny, red. A. Markowski, Wydawnictwo Naukowe PWN, War-
szawa 2003, s. 920.

1" A.S. Reber, E.S. Reber, Sfownik psychologii, Wydawnictwo Naukowe Scholar, Warszawa 2005.

12 C.H. Coombs, R.M. Dawes, A. Tversky, Wprowadzenie do psychologii matematycznej..., s. 38—
39.

3 A. Bak, Dekompozycyjne metody pomiaru preferencji..., s. 25-26.

4 R.M. Groves, F.J. Fowler Jr., M.P. Couper, J.M. Lepkowski, E. Singer, R. Tourangeau, Survey
Methodology, Wiley Interscience, New Jersey 2004; W.E. Saris, I.N. Gallhofer, Design, Evalua-
tion, and Analysis of Questionnaires for Survey Research, Wiley Interscience, New Jersey 2007;
A. Sagan, Badania marketingowe. Podstawowe kierunki, Wydawnictwo Akademii Ekonomiczne;j
w Krakowie, Krakéw 1998; S. Kaczmarczyk, Badania marketingowe...; Badania marketingowe.
Podstawowe metody i obszary zastosowan, red. K. Mazurek-Lopacinska, Wydawnictwo Akade-
mii Ekonomicznej we Wroctawiu, Wroctaw 1997.



Metodyka pomiaru satysfakeji | 89

badania. Mogg mie¢ one rdzne przyczyny. Liste btedow oraz ich charakterystyke
zawarto m.in. w pracy Alana Dutki's,

O wiarygodno$ci przeprowadzonego pomiaru decyduja dwa aspekty: rzetel-
nos$¢ i trafno$é, dlatego stosowanie skal szacunkowych w badaniach powinno by¢
powiazane z pomiarem tych aspektow. Rzetelnos¢ definiowana jest jako: ,,0g6Iny
termin zwigzany z niezawodnoscig przyrzadu pomiarowego lub testu. Istotnym
pojeciem jest tu zgodno$¢, czyli stopien, w jakim narzgdzie pomiarowe lub test
daje w przyblizeniu te same rezultaty, kiedy stosowane jest ponownie w podob-
nych warunkach™'®, Natomiast trafno$¢ to: ,,zintegrowany proces oceny stopnia,
w jakim dowody empiryczne i rozwazania natury teoretycznej potwierdzaja ade-
kwatnos$¢ i poprawnos$¢ interpretacji oraz programéw dziatania wyprowadzonych
na podstawie wynikéw testowych czy innych narzgdzi pomiaru™"’

Problematyka analiz rzetelnosci skal zajmuje si¢ psychometria i z niej zo-
staty przyjete koncepcje oceny. Pierwszg praca z zakresu estymacji rzetelnosci
w badaniach psychologicznych byt artykut Mieczystawa Choynowskiego'. In-
nym przyktadem moze by¢ praca Jerzego Brzezinskiego®, ktora zawiera rozbu-
dowang klasyfikacje metod oceny rzetelnosci. Kolejnym przyktadem moze by¢
publikacja Davida Magnussona?’, ktory wskazuje do oceny rzetelnosci skal sza-
cunkowych cztery metody: metode powtarzania pomiaru (fest-retest), test potow-
kowy (split-half), metode pomiaréw réwnolegtych (paralel-test) i metode Kude-
ra-Richardsona. Mozna je podzieli¢ na dwa rézne podejscia. Pierwsze oparte jest
na stabilno$ci pomiaréw dokonanych w kolejnych okresach i zalicza si¢ do niego
metod¢ powtarzania pomiaru. Natomiast drugie podejscie opiera si¢ na analizie
spojnosci wewnetrznej danej skali, gdy najczgsciej wykorzystywany jest wspo-
mniany test potowkowy.

15 A. Dutka, AMA Handbook of Customer Satisfaction: A Guide to Research, Planning, and Imple-
mentation, NTC Publishing Group, I1linois 1995.

16 A.S. Reber, E.S. Reber, Stownik psychologii..., s. 682. Podobna definicj¢ mozna znalez¢ w in-
nych pracach: Metodologia badan psychologicznych. Wybor tekstow, red. J. Brzezinski, Wydaw-
nictwo Naukowe PWN, Warszawa 2004, s. 298; S. Kaczmarczyk, Badania marketingowe..., s. 92;
A. Sagan, Badania marketingowe..., s. 90.

17 E. Hornowska, Testy psychologiczne. Teoria i praktyka, Wydawnictwo Naukowe Scholar, War-
szawa 2005, s. 81.

18 M. Choynowski, Rzetelnos¢ testow, w: Problemy psychologii matematycznej...

19 J. Brzezinski, Metodologia badan psychologicznych, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
1996.

20 D. Magnusson, Wprowadzenie do teorii testow, Pafistwowe Wydawnictwo Naukowe, Warszawa
1981, s. 157.



90 | Modelowe podejscie do pomiaru satysfakcji

Metode powtarzania pomiaru mozna stosowac w badaniu rzetelnosci zarow-
no prostych skal szacunkowych, jak i ztozonych skal wielopozycyjnych. Oparta
jest na szacowaniu zgodnosci migdzyokresowej wynikow, ktorej miarg moga
by¢ wspotczynniki korelacji konkordancji Kendala i Babingtona-Smitha?'. Jeze-
li ich wyniki sg wysokie, to skala ma wysoka rzetelno$¢ powtarzalna pomiaru.
W przypadku drugiego podejscia, tj. analizy spojnosci wewngtrznej danej skali,
wykorzystuje sie mierniki zgodnosci wewnetrznej okreslajace, w jakim stopniu
odpowiedzi na poszczegoblne pozycje skali mierza to samo co wynik w calej skali.
Metoda ta opiera si¢ na podziale skali na dwie potowy i analizie korelacji mie-
dzy nimi. Zgodno$¢ wewnetrzna szacowana jest na podstawie wspotczynnikow
alfa Cronbacha czy Kudera-Richardsona (KR 20). Wspétczynnik alfa Cronba-
cha jest jedna z najczesciej stosowanym technik pomiaru homogeniczno$ci skali.
Cronbach zaproponowat jego posta¢ jako wynik proby uogoélnienia wzoru nr 20
Kudera-Richardsona dla skali sumarycznej, ktérej pozycje moga by¢ mierzone na
dowolnej skali porzadkowe;:

(kN XL
a_(k_ljl - ()

gdzie:
o — estymator rzetelnosSci skali,
k — liczba pozycji na skali,
V. — wariancja i-tej pozycji skali (=1, 2, ..., k),
V' — catkowita wariancja skali.

Wskaznik ten przyjmuje wartosci od 0 do 1, ale w literaturze brakuje zgod-
nos$ci dotyczacej jego wystarczajacej wysokosci. Dla jednych autoréw zadawa-
lajace wartosci to te, ktore sg wigksze od 0,6** lub 0,7%. Inni wyrdzniajg trzy
poziomy badan, dla ktorych wskazujg warto$¢ minimalng wspotczynnika®* (ba-

2 M. Részkiewicz, Metody ilosciowe w badaniach marketingowych, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2001, s. 140—-141; S. Mynarski, Metody badan marketingowych, PWE, Warszawa
1990, s. 60-61.

22 Np. W. Dyduch, llosciowe badanie i operacjonalizacja zjawisk w naukach o zarzgdzaniu,
w: Podstawy metodologii badan w naukach o zarzqdzaniu, red. W. Czakon, Wolters Kluwer, War-
szawa 2011, s. 113; A. Sagan, Badania marketingowe..., s. 92.

2 J.C. Nunnally, Psychometric Theory, McGraw-Hill, New York 1978; G.A. Churchill Jr., 4 pa-
radigm for developing better measures of marketing constructs, ,,Journal of Marketing Research”
1979, nr 1; J.P. Peter, Reliability: A review of psychometric basic and recent marketing practices,
,Journal of Marketing Research” 1979, nr 1.

24 J.C. Nunnally, Psychometric Theory...
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dania wstepne — warto$¢ wspotczynnika co najmniej 0,7; badania podstawowe
—wartos$¢ 0,8; badania stosowane — wartos$¢ 0,90—0,95). Metaanaliza uzyskanych
wynikow w badaniach wspotczynnikéw alfa Cronbacha wskazuje, ze $rednia
uzyskana warto$¢ wynosi 0,77, przy czym dla studiow marketingowych wyniosta
0,76. Sposrod 4286 wynikoéw 75% miato warto$¢ wyzsza niz 0,7, a 49% przekro-
czyto warto$¢ 0,8, tylko 14% miato wartosci wyzsze niz 0,9%.

Krytyke zalozen lezacych u podstaw wspotczynnika rzetelno$ci alfy Cron-
bacha przeprowadzit David Armor*, proponujac formulg oparta na metodzie

k 1
e_ﬁ[l_fJ @)

1

gtéwnych sktadowych:

gdzie A; — najwigksza warto$¢ wlasna macierzy wspotczynnikow korelacji R.

Armor udowodnit takze, ze wspotczynnik 0 stanowi gorng granicg oszaco-
wania warto$ci wspotczynnika a.

Kuder i Richardson zaproponowali taki sposob szacowania rzetelnosci, kto-
ry ymuje zalezno$ci migdzy skalg sumaryczng a jej sktadowymi. Poczatkowo za-
ktadali, ze pozycje pomiarowe maja charakter dychotomiczny, co oznacza, ze je-
$li respondent udziela odpowiedzi prawidtowej, to zmienna przyjmuje wartosc 1,
a gdy nieprawidlowej — warto§¢ 0. W literaturze formutla ta znana jest jako wzor
nr 20 Kudera-Richardsona:

KR20 =( k j(l 2P "q"] 3)
-1 %

gdzie:
KR20 — estymator rzetelnosci skali,
k — liczba pozycji na skali,
Di — frakcja odpowiedzi prawidlowych j-ej pozyc;ji,
q; — frakcja odpowiedzi nieprawidtowych.

2 R.A. Peterson, A meta-analysis of Cronbach’s coefficient alpha, ,Journal of Customer Re-
search” 1994, nr 2.

2 D. Armor, Theta reliability and factor saling, w: Sociological Methodology, red. H.L. Costner,
Jossey-Bass, San Francisco 1974, s. 18, za: Metody statystycznej analizy wielowymiarowej w ba-
daniach marketingowych, red. E. Gatnar, M. Walesiak, Wydawnictwo Akademii Ekonomiczne;j
we Wroclawiu, Wroctaw 2004, s. 69.
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Oprocz wymienionych sposoboéw szacowania rzetelno$ci pomiaru w me-
todzie poldwkowej mozna stosowaé réowniez formutge Spearmana-Browna czy
Guttmana?’. Dostgpne sg takze inne miary rzetelnosci skali wykorzystywane
przede wszystkim w konfirmacyjnej analizie czynnikowej. Zalicza si¢ do nich
laczng rzetelnos¢ Rho Dillona-Goldsteina (composite reliability) obliczang dla
kazdego czynnika lub AVE (average ariance extracted) — zasob wyodrgbnianej
wariancji.

Wedtug Jarostawa Gorniaka na rzetelnos¢ pomiaru wpltywa takze skala po-
miaru wartos$ci zmiennych sktadowych skali sumarycznej. Im wigcej kategorii
odpowiedzi, tym wigksza rzetelnos¢”. Dlatego ze wzgledu na wlasnosci metod
statystycznych oraz mozliwos$ci poznawcze respondentow Gorniak przyjmuje, ze
najlepsze sa skale porzadkowe pigcio- lub siedmiostopniowe. Sa one traktowane
jako skale quasi-przedziatowe, w ktorych odleglosci migdzy kategoriami odpo-
wiadajg przedziatom na skali ciagte;j.

W publikowanych wynikach badan satysfakcji czgsto wykorzystywanym
miernikiem rzetelno$ci dla ztozonych skal wielopozycyjnych jest wspotczynnik
alfa Cronbacha, a dla prostych skal szacunkowych metoda powtarzania pomiaru.
Wedtug Youjae Yi*® wyniki analiz wskazuja, ze proste skale cechuja si¢ nizsza
rzetelnos$cia i ich stosowanie wymaga ostrozno$ci. Wyciagniecie bardziej ztozo-
nych wnioskow jest jednak niewykonalne, np. z powodu niemoznosci poréwnania
wspotczynnika alfa Cronbacha réznych skal o rdznej iloSci pozycji, poniewaz
warto$¢ wspotczynnika zalezy od liczby skladowych na skali sumarycznej. Im
wigksza warto$¢ parametru &, tym wyzsza rzetelno$¢ skali. Uzyskane wyniki
wspotczynnikdéw rzetelnosci w zaleznosci od rodzaju skali zaprezentowano w ta-
beli 17.

21 Metody statystycznej analizy wielowymiarowey..., s. 65.

2 M. Sztemberg-Lewandowska, Analiza czynnikowa w badaniach marketingowych, Wydawnic-
two Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, Wroctaw 2008, s. 16.

¥ J. Gorniak, My i nasze pienigdze, Wydawnictwo Aureus, Krakow 2000, s. 69.

30Y.Yi, A Critical review of consumer satisfaction, Working Paper nr 604, Division of Research,
School of Business Administration, Michigan 1989, s. 5, http:/hdl.handle.net/2027.42/36290
(dostep 5.10.2013).
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Tabela 17. Przyktady wynikow analizy rzetelno$ci
w wybranych badaniach satysfakcji klienta

Rodzaj skali

Rzetelnos¢
(rodzaj produktu lub ustugi)

Opis

Proste skale szacunkowe

Skala szezedliwy — Westbrook (1980)
eSIwy 0,65 (samochody) Skala siedmiopunktowa do pytania
okropny (Deliighted . PP
: 0,84 (bank) ,»Co sadzisz o tym produkcie?
— Terrible Scale) .
0,73 (zegarki)
Westbrook (1980) Na pytanie: ,,Jak mocno jeste$ usa-
Skala procentowa 0,55 (samochody) tysfakcjonowany z tego produktu”,
(percentage scale) 0,81 (bank) respondent mogt wybraé¢ punkt po-
0,72 (zegarki) miedzy 0% a 100%
o Westbrook (1980) Do pytanlaf W Jgklm stopnu’l, pro-
Skala zaspokojenia dukt spelnia Twoje potrzeby”, re-
., 10,68 (samochody) . . .
potrzeb/ oczekiwan spondent moze wybra¢ odpowiedz ze
0,78 (bank) . . , .
Need S-D Scale . skali opisanej na koncach jako ,,nad-
0,69 (zegarki) .. - . o
zwyczajnie dobrze” i ,,skrajnie stabo
Ztozone skale wielopozycyjne
Westbrook i Oliver (1981)
0,93-0,96 (samochody)
0,75-0,95 (kalkulatory) Zsumowanie odpowiedzi z zakresu
. Bearden i Teel (1983) ,,cAal.kovs./me. si¢ zgadzar’r’l do ,,catko-
Skala Likerta . wicie si¢ nie zgadzam” dla wszyst-
0,93—0,95 (ustugi naprawcze . : A
, kich stwierdzen opisujacych satysfak-
samochodow) .
cj¢ z produktu
Olivier i Bearden (1983)
0,92 (pigutki dietetyczne)
Westbrook i Oliver (1981) Zestaw wielu prostych skal dwubie-
Skala dvferenciat 0,94-0,95 (samochod) gunowych, zréwnowazonych, sied-
yierencjaitt - 10.90-0,91 (kalkulator) mio- lub dziewieciopunktowych, na
semantycznego

Oliver i Linda (1981)
0,94 (ubrania)

ktorych koncach znajduja si¢ katego-
rie odpowiedzi

Skala graficzna

Westbrook i Oliver (1981)
0,72—0,87 (samochody)
0,90-0,93 (kalkulator)

Wykorzystywano skale bez opisu

werbalnego,  dziewigciopunktowe,
przedstawione w postaci ,,buziek”,
kotek lub drabinek

Skala werbalna

Westbrook i Oliver (1981)
0,76—0,88 (samochody)
0,52-0,68 (kalkulator)

Wykorzystano skale z opisem wer-
balnym, np. zadowolony — niezado-
wolony

Zrédo: Y. Yi, 4 Critical review of consumer satisfaction, Working Paper nr 604, Division of Research, University
of Michigan, School of Business Administration, Michigan 1989, s. 5354, http://hdl.handle.net/2027.42/36290
(dostep 5.10.2013).
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Drugim elementem decydujacym o wiarygodnos$ci badania jest trafnos¢ po-
miaru, ktéra moze by¢ rozumiana statycznie (jako trafno$¢ narzedzia pomiaro-
wego) lub dynamicznie. W pierwszym ujeciu mozna jag rozumie¢ za Messickiem
jako ,,zintegrowany proces oceny stopnia, w jakim dowody empiryczne i rozwa-
Zania natury teoretycznej potwierdzaja adekwatno$¢ i poprawnos¢ interpretacji
oraz programéw dziatania wyprowadzonych na podstawie wynikow testowych
czy innych narze¢dzi pomiaru™?'. Aktualnie opisywane w literaturze metody oce-
ny trafno$ci mozna analizowac w trzech aspektach?*:

1. Trafnos$¢ kryterialna obejmujgca trafnos¢ diagnostyczng i prognostyczng.
Wyznaczana jest poprzez ustalenie zwiazku pomi¢dzy uzyskanymi wy-
nikami a pewnym kryterium niezaleznym, niemajacym charakteru testo-
wego. W przypadku trafnosci diagnostycznej stosunek miedzy wynikami
testowymi a kryterialnymi ustalany jest w tym samym czasie. Natomiast
ustalenie trafno$ci prognostycznej polega na okresleniu stopnia, w kto-
rym uzyskane wyniki pozwalaja przewidzie¢ okreslone zachowania ba-
danych osob w danej sytuacji w przysztosci.

2. Trafno$¢ tresciwa, ktora jest oceng niezawodnosci narzedzia pomiaro-
wego. Wymaga dokonania analizy zawarto$ci tresciowej poszczegolnych
pozycji testu czy skali ztozonej. Ocene przeprowadza sie, weryfikujac,
na ile poszczegodlne pozycje odpowiadajg celom testu. Ustalanie trafno$ci
tre§ciowej jest ocena o charakterze subiektywnym, gdyz ten rodzaj traf-
no$ci wiaze si¢ z konkretng sytuacja.

3. Trafno$¢ teoretyczna, ktora uwazana jest za najistotniejszy typ trafnosci.
Pozwala okresli¢ stopien, w jakim badane jednostki dysponuja cechami
badanymi przez dang skale.

Inni autorzy dodatkowo wyrdzniajg jeszcze trafno$¢ wewnetrzna, fasadowa
oraz czynnikowa®.

U E. Hornowska, Testy psychologiczne..., s. 81.

32 Trafnosc i rzetelnosé testow psychologicznych. Wybor tekstow, red. J. Brzezinski, Gdanskie
Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2005, s. 17; T.G. Vavra, Improving Your Measurement
of Customer Satisfaction: A Guide to creating, conducting, analyzing, and reporting customer
satisfaction measurement programs, ASQ Quality Press, Milwaukee 1997; D. Magnusson, Wpro-
wadzenie do teorii testow, Panstwowe Wydawnictwo Naukowe, Warszawa 1981; E. Aranowska,
Pomiar ilosciowy w psychologii. Od klasycznej teorii testow do podstaw teorii testow dla pojec
rozmytych, Wydawnictwo Naukowe Scholar, Warszawa 2005.

33 Np. A. Sagan, Badania marketingowe...
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Wedtug Jerzego Brzezinskiego® mozna wyr6znié pig¢ metod oceny trafno-
$ci teoretycznej. Sg to: analiza roznic miedzygrupowych, analiza macierzy kore-
lacji 1 analiza czynnikowa, analiza struktury wewng¢trznej testu, analiza zmian
nieprzypadkowych wynikow testu oraz analiza procesu rozwigzania testu.

Wyniki szacowania wiarygodnosci skal do catosciowego pomiaru satysfak-
cji mozna znalez¢ m.in. w pracach Harvira S. Bansala, P. Gregory’ego Irvinga,
Shirley F. Taylor i Yannika St. Jamesa®. Natomiast wyniki dotyczace wiarygod-
nosci skal do pomiaru satysfakcji z uslug opisujag m.in. Glen B. Voss, Parasura-
man, Dhruv Grewal, Claes Fornell, David F. Larcker Peter C. Verhoef, Philip
H. Franses i Janny C. Hoekstra*®.

3.2. Skale i indeksy wykorzystywane do pomiaru satysfakcji

Przedstawione w rozdziale drugim definicje satysfakcji klienta wskazuja na zto-
zonos$¢ tego pojecia, przez co jego pomiar moze wymagaé zastosowania wigk-
szej niz jednego pytania (wskaznika) w kwestionariuszu ankietowym. W takiej
sytuacji w naukach spolecznych wykorzystuje si¢ podejscie pozwalajace polg-
czy¢ wskazniki w jeden miernik. Przyktadem takiego miernika jest indeks. We-
dhug Stefana Nowaka®’ indeks syntetyzuje i porzadkuje wyniki pewnej liczby
szczegblowych obserwacji. Nalezy go traktowac jako syntetyczny wskaznik
pewnej wlasnosci, ktora nie podlega bezposrednim pomiarom lub bezposrednim

3% Metodologia badan psychologicznych...

3 H.S. Bansal, P.G. Irving, S.F. Taylor, 4 three-component model of customer commitment to
service providers, ,,Journal of the Academy of Marketing Science” 2004, vol. 32, nr 3, s. 234-250;
H.S. Bansal, S.F. Taylor, Y. St. James, ,, Migrating” to new service providers: Toward a unifying
framework of consumers’ switching behaviors, ,,Journal of the Academy of Marketing Science”
2005, vol. 33, nr 1, s. 96-115.

% G.B. Voss, A. Parasuraman, D. Grewal, The roles price, performance, and expectations in
determining satisfaction in service exchanges, ,,Journal of Marketing” 1998, vol. 62, s. 46—61;
C. Fornell, D.F. Larcker, Evaluating structural equation models with unobservable variables, and
measurement error, ,,Journal of Marketing Research” 1981, vol. 18, s. 39-50; P.C. Verhoef, Under-
standing the effect of customer relationship management efforts on customer retention and cus-
tomer retention and customer share development, ,,Journal of Marketing” 2003, vol. 67, s. 30—45;
P.C. Verhoef, P.H. Franses, J.C. Hoekstra, The effects of relational constructs on customer refer-
rals and number of services purchased from a multiservice provider: Does age of relationship
matter?, ,,Journal of the Academy of Marketing Science” 2002, vol. 30, nr 3, s. 202-216.

37 S. Nowak, Metodologia badar spotecznych, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2007.
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obserwacjom w praktyce, ale charakteryzuje zmiany w czasie lub przestrzeni tej
wlasnosci.

Budowa indeksu obejmuje cztery zasadnicze etapy:

1. Dobér pytan sktadajacych si¢ na zlozony indeks, ktory tworzony jest

w celu pomiaru jakiej$ zmienne;.

2. Zbadanie zalezno$ci empirycznych migdzy pytaniami wchodzacymi po-

tencjalnie w jego sktad.

3. Ustalenie punktacji indeksu.

4. Walidacja indeksu, czyli ocena jego trafnosci.

Kazde z powyzszych zdan bedacych nazwami poszczegoélnych etapow
mozna rozbudowywacé i uszczegdtowic. Informacje na ten temat mozna znalez¢
m.in. w ksigzce Earla Babbiego®. Innym przyktadem miernika jest skala.

Pomiar satysfakcji klienta jest mozliwy na kazdej skali zaproponowane;j
przez Stanleya S. Stevensona®. Jednak uzycie konkretnej skali pomiaru tgczy
si¢ z ograniczeniami metodologicznymi. W przypadku pozyskania danych za po-
mocg skali nominalnej alternatywnej i wyznaczenia na tej podstawie wskazni-
ka satysfakcji klienta (CSI) problemem jest niemozno$¢ wyciagniecia gltebszych
wnioskow oraz zawyzenie wyniku. Wada skal porzadkowych jest ograniczonos¢
mozliwych odpowiedzi — jesli skala ma by¢ czytelna, nie powinno si¢ wykorzy-
stywac¢ zbyt duzo opcji wyboru (najczgsciej wskazuje sie jako optymalng skale
ztozong od 4 do 7 pozycji). Dodatkowo trzeba zadbaé, aby odpowiedzi respon-
dentow $cisle odpowiadaty stwierdzeniom na skali. W tej skali mozna uzy¢ tyl-
ko podstawowych miar z obszaru statystyki opisowej. Czgsto przypisane sg im
a priori arbitralnie warto$ci liczbowe, jednak takie podejscie jest krytykowane,
poniewaz zalozenie o liniowej relacji poszczeg6lnych stopni satysfakcji nie zawsze
jest zgodne z rzeczywistymi warunkami rynkowymi*’, Ponadto przejscie z jed-
nego poziomu satysfakcji na kolejny nie dostarcza tej samej wartosci klientowi
ani nie jest proporcjonalne do wysitku organizacji. Nalezy réwniez pamictac, ze
poziomy wymagan klientow moga by¢ rézne dla réznych produktéow*'. Niemniej,

38 E. Babbie, Badania spoleczne w praktyce, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2004,
s. 173-199.

% Handbook of Experimental Psychology, red. S.S. Stevens, John Wiley, New York 1951, za:
G.A. Churchill, Badania marketingowe..., s. 404.

40 Rozwigzaniem tego problemu jest wykorzystanie skalowania Rascha, ktore stuzy do stworzenia
interwatowej skali o wtasciwosciach kumulatywnych z danych porzadkowych lub zero-jedynko-
wych, a takze do oceny jej jakoSci, czyli rzetelno$ci i trafnosci.

4 E. Grigoroudis, Y. Siskos, Customer Satisfaction Evaluation..., s. 24.
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jak wskazujg m.in. Piotr Francuz i Robert Mackiewicz*, oprocz zwolennikow ta-
kiego podejscia istnieje rowniez grupa zwolennikow podej$cia parametrycznego
do analizy pomiarow na skali porzadkowej. Nalezy jednak pamigtac, ze obliczane
srednie dla danych zebranych za pomoca skali porzadkowej do pewnego stopnia
maja umowny charakter®®. Doktadny opis stanowisk zwolennikow i przeciwni-
kéw podejscia parametrycznego znajduje si¢ m.in. w pracy Jarla Kampena i Mar-
ca Swyngedouwa*!. W przypadku skali interwatowe;j jej podstawowa wada jest
nieostro$¢ — respondent oceniajacy satysfakcje na ,,8” (w skali 1-10) moze mie¢
co innego na mysli niz inna osoba, dla ktérej ta ocena moze by¢ relatywnie ni-
ska. Trudno tez uzyskac¢ obiektywne rezultaty, odnoszac t¢ oceng tylko do jednej
firmy bez poréwnania jej z konkurentami. Wigkszo$¢ wad poszczegdlnych skal
niweluje skala ilorazowa, ktéra umozliwia precyzyjna ocene satysfakcji i ocene
dystansu, jaki dzieli firme¢ od konkurentow.

W badaniach marketingowych oraz innych badaniach spotecznych do pomia-
ru wartos$ci (poziomow, stanow) cech o charakterze subiektywnym, dla ktoérych
nie istnieja techniki pomiaru obiektywnego, wykorzystuje si¢ skale szacunkowe.
Sa to jednowymiarowe skale zwane rowniez nieporéwnawczymi lub monadycz-
nymi. Wykorzystuje si¢ je do mierzenia kierunku i sity oceny ro6znych obiek-
tow czy zjawisk. Skale szacunkowe nie umozliwiajg poréwnania migdzy soba
obiektow i sg zaliczane do skal porzadkowych. W praktyce badawczej traktuje
si¢ je jako skale przedziatowe, pamigtajac o mozliwej nieréwnosci przedziatow*®.
Najbardziej znanym w literaturze podzialem skal szacunkowych jest podziat
Guilforda na skale numeryczne, graficzne, z wymuszonym wyborem i skumu-
lowanych ocen*®. Najpelniejsza charakterystyke skal szacunkowych w polskiej
literaturze mozna znalez¢ w pracy Brzezinskiego?, ktory dzieli je wedtug trzech
kryteriéw: sposobu prezentacji skali, sposobu opisu kategorii i charakteru skali.

W pomiarach satysfakcji wykorzystywane sg rdéznego rodzaju skale sza-
cunkowe. Ze wzgledu na ich ilo$¢ przedstawianie wszystkich nie jest mozliwe.

42 P. Francuz, R. Mackiewicz, Liczby nie wiedzg, skqd pochodzq. Przewodnik po metodologii i sta-
tystyce nie tylko dla psychologow, Wydawnictwo KUL, Lublin 2005, s. 390.

4 Tamze, s. 393.

4 J. Kampen, M. Swyngedouw, The ordinal controversy revisited, ,,Quality and Quantity” 2000,
vol. 34, issue 1, s. 87-102.

4 A. Sagan, Badania marketingowe..., s. 77.

46 Przyktadami innych klasyfikacji sa podziaty zaproponowane przez Arthura S. Rebera i Emily
Reber (podziat na skale szacunkowe dwubiegunowe, graficzne, itemizowane oraz skale w postaci
listy) czy Gilberta A. Churchilla (skale graficzne, itemizowane i poréwnawcze).

4 Metodologia badar psychologicznych..., s. 237-238.
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Dlatego autor niniejszej pracy skupi si¢ w swoich rozwazaniach na skalach naj-
bardziej, jego zdaniem, przydatnych do pomiaru satysfakcji klienta JST. Podsta-
wowym podziatem skal uzywanych w badaniach satysfakcji klienta jest podziat
na proste skale szacunkowe i na ztozone skale wielopozycyjne. Proste skale sza-
cunkowe mozna spotka¢ w artykulach prezentujacych wyniki badan z lat 70.
i wezesnych lat 80. XX wieku*®. Stosowanie prostych skal szacunkowych w po-
miarze satysfakcji rodzi dwa istotne problemy. Skale tego typu nie dostarczaja
informacji o zadowoleniu z poszczeg6lnych elementow produktu lub ustugi —nie
pozwalajg na oddzielng ocen¢ poszczegdlnych wymiardéw. Dlatego nie mozna
uchwyci¢ ztozonosci satysfakcji klienta. Drugi problem wiaze si¢ z trudno$cia-
mi w ocenie rzetelnosci tych skal, oceng mozna bowiem przeprowadzi¢ tylko za
pomoca metody powtorzonego pomiaru. Ztozone skale wielopozycyjne pojawity
si¢ w badaniach satysfakcji z poczatkiem lat 80. XX wieku®, pisato o nich wielu
autorow™, Za ich pomocg odbywata sie nie tylko ocena satysfakcji, lecz takze
ocena elementow procesu ustugowego.

48 Przyktadami badan, w ktorych zastosowano proste skale szacunkowe do pomiaru satysfakcji
z tego okresu, sa: A. Andreasen, A. Best, Consumers complain-does business respond?, ,Harvard
Business Review” 1977, nr 55, s. 93-101; R.L. Oliver, Effects of expectation and disconfirmation
on post-exposure product evaluations: An alternative interpretation, ,,Journal of Applied Psycho-
logy” 1977, nr 62, s. 480—486; R.W. Olshavsky, J.A. Miller, Consumer expectations, product per-
formance, and perceived product quality, ,,Journal of Marketing Research” 1972, nr 9, s. 19-21;
R.A. Westbrook, Interpersonal affective influences on customer satisfaction with products, ,,Jour-
nal of Customer Research” 1980, nr 7, s. 49—-54. Byly to najczesciej skale szacunkowe liczace od 2
do 9 pozycji, majace odzwierciedla¢ stany od ,,bardzo zadowolony” do ,,bardzo niezadowolony”.

4 Pojawienie si¢ skal wielopozycyjnych bylo wynikiem prac Jacoby’ego, Petera i Churchilla,
w ktoérych podkreslano konieczno$é rezygnacji ze stosowania jednopozycyjnych skal ocen stu-
zacych do pomiaru abstrakcyjnych i ztozonych wewngtrznie ukrytych cech i wewngtrznych dys-
pozycji konsumenta na rzecz skal wielopozycyjnych. Charakteryzuja si¢ one mniejsza wariancja
specyficzna, wyzsza moca dyskryminacyjng i mniejszym bledem pomiaru. Rehabilitacja skal
jednopozycyjnych w badaniach marketingowych nastapita w 2007 r. za sprawa pracy Rossitera
i Bergkvista, ktorzy wskazuja, ze skale jednopozycyjne maja wysoka trafnos¢ predykeji przy po-
miarze konkretnych cech i atrybutéw, a dodanie kolejnych pozycji nie zwigksza istotnie trafnosci
skali i wspotczynnika determinacji.

S0 W.0. Bearden, J.E. Teel, Selected determinants of customer satisfaction and complaint reports,
,Journal of Marketing Research” 1993, vol. 20, nr 1, s. 21-28; G.A. Churchill Jr., C. Surprenant,
An investigation into the determinants of customer satisfaction, ,,Journal of Marketing Research”
1982, vol. 19, nr 4, s. 491-504; P.J. Danaher, J. Mattson, Customer satisfaction during the service
delivery process, ,,European Journal of Marketing” 1994, vol. 28, nr 5, s. 5-16; R.L. Oliver, 4 cog-
nitive model of the antecedents and consequences of satisfaction decisions, ,,Journal of Marketing
Research” 1980, vol. 17, nr 4, s. 460—469; R.T. Rust, A.J. Zahorik, Customer satisfaction, customer
retention and market share, ,,Journal of Retailing” 1993, vol. 69, nr 2, s. 193-215.
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Studia literaturowe dotyczace badan satysfakcji, ktore przeprowadzili Susan
J. Devlin, HK. Dong i Marbue Brown®!, pozwolity na sformutowanie wniosku,
ze wraz z rozwojem badan zwigzanych z satysfakcjg wzrasta zroznicowanie skal
uzytych do jej pomiaru®. Dlatego dokonali oni podziatu skal na trzy odrgbne
grupy:

— skale realizacji (performance scales) — pigciostopniowe dwubiegunowe
skale z opisem werbalnym;

— skale niezgodnosci (disconfirmation scales) — dwubiegunowe skale z opi-
sanymi punktami krancowymi (gorszy niz oczekiwalem — lepszy niz
oczekiwatem);

— skale satysfakcji (satisfaction scales) — skale z opisanymi punktami kran-
cowymi (bardzo niezadowolony — bardzo zadowolony).

Dalsza analiza wymienionych grup skal pozwolita autorom na sformutowa-

nie wniosku o preferowaniu skal niezgodno$ci®.

W literaturze czgsto przytaczane sg jeszcze dwie klasyfikacje. Zawarte sa

w pracach Roberta B. Woodruffa i Sarah F. Gardial oraz Terry’ego G. Vavry.
W obu klasyfikacjach wyrozniono po cztery grupy skal. Podzial autorstwa
Woodruffa i Gardial®*, prezentowany do$¢ szeroko w polskiej literaturze®, jest
zblizony do podziatu, ktory zaproponowali Devlin, Dong i Brown. Podzial we-
dtug Woodruffa i Gardial zawiera skale pozwalajace na wielowymiarowy pomiar
satysfakcji, tj. wyznaczniki warto$ci produktu i stopien niezgodnosci, satysfakcje
0golna oraz jej skutki. Autorzy wyro6znili nastgpujace skale: postrzegany stopien
realizacji atrybutow i konsekwencji uzycia produktu, postrzegana niezgodnosc,

1'S.J. Devlin, HK. Dong, M. Brown, Selecting a scale for measuring quality, ,Marketing
Research: A Magazine of Management and Applications” 1993, vol. 5, nr 3, s. 12—17.

52 Potwierdza to analiza rezultatow badan satysfakcji przeprowadzona przez Vaness¢ Haddrell,
wedtug ktorej istnieje ponad 40 réznych skal pomiaru satysfakcji klienta. Natomiast wyniki
Douglasa R. Hausknechta wskazuja na istnienie ponad 30 skal. Zob. P.J. Danaher, V. Haddrell,
A comparison of question scales used for measuring customer satisfaction, ,,International Journal
of Service Industry Management” 1996, vol. 7, nr 4, s. 4-26; D.R. Hausknecht, Measurement
scales in customer satisfaction/dissatisfaction, ,,Journal of Customer Satisfaction, Dissatisfaction
and Complaining Behavior” 1990, vol. 3, s. 1-11.

53 Wniosek o preferowaniu skal niezgodno$ci mozna znalez¢ rowniez w: R.T. Rust, A.J. Zahorik,
T.L. Keiningham, Return on Quality, Probus Publishing, Chicago 1994, s. 61-62.

54 R.B. Woodruff, S.F. Gardial, Know Your Customer: New Approaches to Understanding Cus-
tomer Value and Satisfaction, Blackwell Publishers, Oxford 1996.

5 Np. R. Haffer, Satysfakcja konsumentow i jej pomiar, w: Marketingowe testowanie produktow,
red. S. Sudol, J. Szymczak, M. Haffer, PWE, Warszawa 2000, s. 301; L. Niezurawski, B. Pawtow-

ska, J. Witkowska, Satysfakcja klienta. Strategia — pomiar — zarzgdzanie, Wydawnictwo Naukowe
UMK, Torun 2010, s. 79-82.
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odczucia satysfakcji, skutki satysfakcji. Inny przyktad klasyfikacji skal pomiaru
satysfakcji znajduje si¢ w pracy Vavry*®, ktory wyroznit cztery grupy skal (wer-
balne, numeryczne, ocen szkolnych, obrazkowe).

Oprocz wymienionych na uwage zastuguja przyktady>”:

— uzycia skal wykorzystywanych w badaniach konsumentow (np. skala
dyferencjatu semantycznego, skala Likerta, skalogramy Guttmana, skala
Thurstone’a);

— nawigzywania do skal pomiaru preferencji konsumentow (np. skala waz-
nosci — realizacji, skala SIMALTO);

— budowy skal przeznaczanych do pomiaru satysfakcji z konkretnej ustugi
czy sytuacji (np. skala SERVQUAL/SERVPREEF; skala JSI, skala SAT-
DIR).

Skala Likerta jest czgsto wskazywana jako podstawowa skala stosowana do
pomiaru satysfakcji. W badaniach satysfakcji klienta byta wykorzystywana do
pomiaru absolutnego poziomu satysfakcji*®. Zbudowana jest na wielopozycyjne;j
skali nominalnej, sktadajacej si¢ z pigeciostopniowych skal porzadkowych o réw-
nej liczbie kategorii pozytywnych i negatywnych®. Umozliwia pomiar stopnia
zgodnosci respondenta z dang postawa. Skale typu Likerta wykorzystywane sa:

— w analizie luk percepcji jakos$ci klientow, w ktorej najbardziej znanym
narzedziem pomiaru jest skala SERVQUAL (Service Quality);

— w modelach kompromiséow, w ktorych do zadowolenia klienta wyko-
rzystywana jest skala SIMALTO (Simultaneous Muliti Arttribute Level
Trade-Off), definiowana jako skala rownoczesnych kompromiséw wielo-
atrybutowych, stuzaca do okreslenia stopnia kompromisu podejmowane-
go przez konsumenta przy wyborze roznych kombinacji cech produktu,
prezentowana w postaci zestawow cech produktu i ich poziomow;

— w skalach porownawczych, w ktorych wykorzystywane sg rd6znego ro-
dzaju typu wzgledne skale satysfakcji, np. skale waznosci — realizacji
(importance — performance), wzglednej realizacji — wptywu (relative

¢ T.G. Vavra, Improving Your Measurement...

ST A. Sagan, Skale jako podstawowy instrument pomiaru w badaniach satysfakcji i lojalnosci,
w: Analiza satysfakcji i lojalnosci klientow, StatSoft, Krakow 2003, s. 27-37.

58 Po raz pierwszy skala Likerta do pomiaru absolutnego poziomu satysfakcji klienta zostata wy-
korzystana przez Westbrooka i Olivera podczas badania zadowolenia z samochdd i kalkulatoréw.
Zob. R.A. Westbrook, R.L. Oliver, Developing better measures of consumer satisfaction: Some
preliminary results, ,,Advances in Consumer Research” 1981, vol. 8, s. 94-99.

% Leksykon marketingu, red. J. Altkorn, T. Kramer, PWE, Warszawa 1998, s. 226.
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performance — impact) czy wktadu do wartosci 1 satysfakcji (contributes
to value perception — satisfaction).

Jedna z najczesciej wykorzystywanych skal w badaniach satysfakcji jest
skala wazno$ci — realizacji. Jej budowa w sposob bezposredni wynika z wielo-
atrybutowego modelu oczekiwanej wartosci preferencji, w ktorym preferencje
wobec produktu sg funkcjg wazonych ocen atrybutow®. Bezposredni pomiar waz-
nos$ci poszczegolnych wymiardw satysfakeji oparty jest na podziale 100 punktow
pomiedzy poszczegdlne wymiary. W takim przypadku respondenci mogg miec¢
problemy z rozdziatem punktéw pomiedzy duzg liczb¢ wymiaréw. W dalszej ko-
lejno$ci moga wykazywacé tendencj¢ do upraszczania poprzez nadawanie krotno-
$ci 5 punktow, co nie odzwierciedla rzeczywistosci®'. Inne alternatywne techniki
pomiaru zostaty zaprezentowane w pracach Eda Dienera, Randy’ego J. Larsena,
Stevena Levine’a, Roberta A. Emmonsa oraz Arthura L. Dolinsky’ego®. W wielu
pracach mozna takze odnalez¢ odniesienia w tym zakresie do pomiaru satysfakcji
pracownikow przy dostrzeganiu niezgodnos$ci w takim podejsciu®. Wspomniane
niezgodno$ci wywotane sg przez sytuacje, w ktorej szacowana niska waga nie-
ktorych atrybutow niekoniecznie musi wskazywac na niskie znaczenie dla kon-
sumentow. Z tego powodu niektorzy badacze uwazajg, ze nie mozna polegaé na
informacjach podawanych przez respondentéw, ale powinny by¢ one szacowane
przy uzyciu metod analitycznych®.

8 A. Sagan, Skale jako podstawowy instrument pomiarau..., s. 27.

' J.R. Hauser, Comparison of importance measurement methodologies and their relationship to
customer satisfaction, MIT Marketing Center Working Paper 91 (1), Massachusetts 1991.

2 E. Diener, R.J. Larsen, S. Levine, R.A. Emmons, Intensity and frequency: Dimensions under-
lying positive and negative affect, ,,Journal of Personality and Social Psychology” 1985, vol. 48,
nr 5, s. 1253-1265; A.L. Dolinsky, A consumer complaint framework with resulting strategies:
An application to higher education, ,,Journal of Service Marketing” 1994, vol. 8, nr 3, s. 27-39.

% Np. RW. Rice, D.A. Gentile, D.B. McFarlin, Facet importance and job satisfaction, ,,Journal
of Applied Psychology” 1991, vol. 76, nr 1, s. 31-39; D.B. McFarlin, R.W. Rice, The role of facet
importance as a moderator in job satisfaction processes, ,,Journal of Organizational Behavior”
1992, vol. 13, nr 1, s. 41-54; T.D. Taber, G.M. Allinger, 4 task-level assessment of job satisfaction,
,Journal of Organizational Behavior” 1995, vol. 16, nr 2, s. 101-121; D.B. McFarlin, E.A. Coster,
R.W. Rice, A.T. Cooper, Facet importance and job satisfaction: Another look at the range of affect
hypothesis, ,,Basic and Applied Social Psychology” vol. 16, nr 2, s. 489-502.

¢ W.H. Mobley, E.A. Locke, The relationship of value importance to satisfaction, ,,Organizational
Behavior and Human Performance” 1970, vol. 5, nr 5, s. 463—483; M.R. Blood, The validity of im-
portance, ,,Journal of Applied Psychology” 1971, vol. 55, s. 487-488; R.L. Oliver, Satisfaction:
A Behavioral Perspective on the Customer, McGraw-Hill, New York 1997.



102 | Modelowe podejscie do pomiaru satysfakcji

Oprocz wyboru rodzaju skali istotne jest ustalenie parzystej lub nieparzystej
liczby alternatyw i wymuszajacego lub nie charakteru alternatyw®. Nieparzysta
liczba argumentdéw na skali powoduje powstanie neutralnego punktu, przez co
odpowiedzi respondentéw moga kumulowaé si¢ w tym miejscu. Dla niektorych
respondentéw bedzie to tatwe wyjscie pozwalajace na ucieczke przed zajeciem
stanowiska Iub spos6b wyrazania oboj¢tnosci zamiast neutralnoséci. Nie ma uni-
wersalnych akceptowanych zasad dotyczacych dtugosci skali. Przyjmuje si¢ ogol-
ne zatozenie, ze uzyta skala nie powinna by¢ zbyt krétka ani zbyt dtuga. Wynika
to z koniecznosci zapewnienia odpowiedniej rzetelno$ci zbieranych informacji
1 widocznych rdznic w opisie poszczegolnych kategorii na skali. Richard L. Oli-
ver® podkresla, ze liczba kategorii nie powinna by¢ mniejsza niz trzy ani wigksza
niz dziesi¢é. Innego zdania jest Bob Hayes®, ktory uwaza, ze skale satysfakcji nie
powinny liczy¢ wigcej niz pig¢ kategorii, poniewaz kazda dodatkowa kategoria
nie powoduje zwigkszenia precyzji pomiaru. Wynika to ze sktonnosci konsumen-
tow do zmniejszania rozpigtosci skali w sytuacji zbyt duzej liczby kategorii®®.

Innym problemem przy budowanie skal satysfakcji jest niewymuszajacy
charakter alternatyw, przejawiajacy si¢ wystepowaniem na skali kategorii ,,nie
wiem”, ,,brak zdania”. Tak samo jak w przypadku punktu neutralnego kategorie
te nie powinny pojawia¢ si¢ w badaniu satysfakcji.

Przedstawione klasyfikacje skal opierajg si¢ na tworzeniu jednorodnych
zbiorow. Inne podejscie zaproponowali Nigel Hill i Jim Alexander®, ktorzy do-
konali oceny przydatnosci w pomiarze satysfakcji r6znych skal stuzacych do
mierzenia intensywnosci postaw ludzkich i wyodrgbnili zbidr skal majacych
wedtug nich najwicksze znaczenie. Sa to: skale Likerta, skala werbalna, skala

% W nastepujacych pracach mozna znalez¢ zalecenie dotyczgce wyboru wiasciwej liczby kategorii
na skalach satysfakcji: R.F. Gerson, Measuring Customer Satisfaction: A Guide to Managing
Quality Service, Crisp Publications, Menlo Park 1993; A. Dutka, AMA Handbook of Customer
Satisfaction...; E. Naumann, K. Giel, Customer Satisfaction Measurement and Management...;
T.G. Vavra, Improving Your Measurement...; R.L. Oliver, Satisfaction...

% R.L. Oliver, Satisfaction...

7 B. Hayes, Measuring Customer Satisfaction: Development and Use of Questionnaires, ASQ
Quality Press, Milwaukee 1992.

88 Przyktady dyskusji na temat dtugosci skal mozna odnalez¢é w pracach: S.J. Devlin, H.K. Dong,
M. Brown, Selecting a scale..., s. 12-17; T. Grapentine, Problematic Scales: When measuring
quality, expectations scales exhibit several drawbacks, http://www.mat.ufrgs.br/~viali/estatistica/
mat2282/material/textos/probscal.pdf (dostgp 10.12.2014); D. Wittink, L. Bayer, The Measurement
Imperative, https://archive.ama.org/archive/.../9501241286.pdf (dostep 10.12.2014); D.H. Scha-
lensee, Finding the ‘Perfect’ Scale, https://archive.ama.org/archive/.../9501241287.pdf (dostep
10.12.2014).

% N. Hill, J. Alexander, Pomiar satysfakcji...
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dyferencjatu semantycznego, skale niestopniowane, liczbowe skale ocen, skale
porzadkowe (rangowe) i skale SIMALTO. Hill i Alexander wskazali, ze najlepsze
wedlug nich sg skale SIMALTO oraz liczbowa skala oceny. Dodatkowo zapropo-
nowali modyfikacje¢ pieciopunktowej zrownowazonej skali werbalnej i zastapie-
nie jej skalg pozytywnie niezrownowazong™.

Oprocz wymienionych problemoéw przy badaniu satysfakcji nalezaly zwro-

ci¢ uwage na:

— zastosowanie jednakowej rozpigtosci skal wykorzystywanych w konkret-
nym kwestionariuszu — z uwagi na minimalizowanie wysitku responden-
ta w przekazywaniu swoich osadow;

— mozliwo$¢ wypaczenia wyniku pomiaru z powodu koncentrowania si¢
odpowiedzi w gornym krancu skali satysfakcji (dotyczy to odpowiedzi
opisanych jako ,,wspaniaty” czy ,,bardzo usatysfakcjonowany”)”’. W ta-
kim wypadku nie uzyskujemy sytuacji, w ktorej oceny produktu sa roz-
sadnie zréznicowane, lecz duza grupe entuzjastow. Jak wskazuje Hill”,
problem ten moze by¢ konsekwencja trudno$ci wyrazenia przez ludzi ne-
gatywnego osadu lub z powodu bardzo konkurencyjnego otoczenia ryn-
kowego;

— jakosciowy charakter skal zastosowany do pomiaru wszystkich wymia-
row, atrybutow satysfakcji — wykorzystane skale powinny raczej mie¢ ja-
ko$ciowy charakter, nawet w przypadku ilosciowych atrybutow (np. koszt,
czas oczekiwania), aby wiernie zarejestrowac percepcje klientow’.

Pomiar z wykorzystaniem wielu skal stwarza mozliwo$¢ przedstawienia

uzyskanych wynikow w sposob syntetyczny za pomoca wskaznika ukazujacego
poziom, natezenie odczuwanej satysfakcji. Najczgsciej wykorzystywany w bada-
niach satysfakcji jest wskaznik satysfakeji klienta (Customer Satisfaction Index,
CSI). Bazuje na wieloatrybutowym modelu postaw i jest wyrazany jako wazona

0 Skala pozytywnie niezrOwnowazona pozwala na okreslenie prawdziwych rdznice pomigdzy
stopniami wysokiego poziomu satysfakcji. Pigciostopniowa skala pozytywnie niezréwnowazona
ma nastgpujace pozycje: zachwycony, niezwykle zadowolony, bardzo zadowolony, zadowolony,
niezadowolony. Kazda pozycja wymaga dodatkowych wyjasnien z powodu niewielkich réznic
migdzy poszczegdlnymi stopniami satysfakcji.

" E. Naumann, K. Giel, Customer Satisfaction Measurement and Management...; R.L. Oliver,
Satisfaction...; T.G. Vavra, Improving Your Measurement...

2 N. Hill, Handbook of Customer Satisfaction Measurement, Gower Publishing, Hampshire 1996.
3 R.L. Oliver, Satisfaction...
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suma ocen, jakie jednostka przypisuje danemu obiektowi. Wskaznik CSI jest sza-
cowany na podstawie nastepujagcego wzoru™:

CSI = iwi xc, @
gdzie: -
i — numer kolejnego badanego wymagania (np. atrybutu produktu, ustugi),
N — liczba wymagan uwzgledniona w analizie,
w; — waga i-tego wymagania,
¢; — ocena zadowolenia klienta z i-tego wymagania.

Mozna réwniez spotkaé stosowanie tego wskaznika w przypadku pomiarow
opartych na danych porzadkowych. W takiej sytuacji do poszczegolnych katego-
rii skali porzagdkowej konieczne jest dodawanie oznaczen ilosciowych. To podej-
$cie rodzi jednak problemy, o ktorych byta mowa w poprzednim punkcie”.

Sama warto$¢ wskaznika CSI ma niewielkie znaczenie informacyjne z uwa-
gi na to, ze do interpretacji potrzebny jest pewien punkt odniesienia. Dlatego
stosuje si¢ go raczej we wstepnej analizie danych badz jako dopetnienie lub uzu-
pelnienie innych modeli ilosciowych. Warto$ciowsze mogg okazac¢ si¢ dane do-
tyczace waznosci oraz ocen poszczegoélnych czynnikow wptywajacych na od-
czuwang satysfakcje. Waznych informacji dostarcza obliczenie §redniego stopnia
zadowolenia dla kazdego wymiaru i odchylenia standardowego. Pozwala to na
uzyskanie czterech podstawowych typow zadowolenia klientow (tj. homogenicz-
ne zadowolenie, homogeniczne niezadowolenie, rozproszone zadowolenie i roz-
proszone niezadowolenie) w wyniku podzialu czynnikow ze wzgledu na te dwie
podstawowe statystyki opisowe’™. Inny rodzaj informacji mozna otrzymac w re-
zultacie podziatu ze wzgledu na $rednie waznos$ci poszczegdlnych czynnikow
oraz ich $rednig oceng. Otrzymana w ten sposob macierz CSI pozwala na wy-
roznienie odmiennych grup czynnikéw wptywajacych na satysfakcje klientow
(,,nieistotnych”, ,,zaniedbanych”, ,,przeinwestowanych” oraz ,,mocnych stron”).

™ N. Hill, Handbook of Customer Satisfaction...

> Problemy zwigzane z analizowaniem i interpretacja wzmocnionych danych porzadkowych po-
ruszane sg w pracach: R.L. Oliver, Satisfaction... oraz T.G. Vavra, Improving Your Measurement...

¢ Wigcej na temat budowy map zadowolenia klienta w: A. Sagan, Jeden obraz ukazuje wigcej niz
10 liczb, czyli jak budowac mapy zadowolenia klienta z wykorzystaniem programu STATISTICA,
www.statsoft.pl/czytelnia/marketing/04obraz.pdf (dostep 30.12.2014); K. Btonski, B. Jefmanski,
Benchmarking jakosci ustug organizacji sektora publicznego z zastosowaniem map zadowolenia,
w: Zarzgdzanie finansami publicznymi a efektywnosc, red. T. Lubinska, M. Bedzieszak, N. Mar-
ska-Dzioba, Difin, Warszawa 2015, s. 342-356.
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W przypadku pomiaru z wykorzystaniem skali porzadkowej i przyjeciu za-
lozenia o nieparametrycznosci tej skali wskaznik CSI mozna przedstawic¢ jako
iloraz sumy punktow przyznanych przez respondentéw w poszczegolnych kate-
goriach oraz liczby kategorii. Rozszerzona formuta pozwala na uwzglednienie
wag przypisanym poszczegdlnym kategoriom’’.

suma punktéw przyznanych przez respondentow

wskaznik satysfakcji klienta = w poszezegolnych kategoriach

®)

liczba kategorii

wazony wskaznik satysfakcji klienta =

suma punktow przyznanych przez respondentow
w poszczeg6lnych kategoriach

: - x odpowiednie wagi 6)
liczba kategorii

Jak podkreslono, wigkszo$¢ pomiaréw w badaniach satysfakcji klienta prze-
prowadza si¢ na podstawie skal porzadkowych. Dla omini¢cia niedoskonatosci
pomiaru za pomoca tego rodzaju skali mozna wykorzysta¢ zmienne rozmyte’.
W takiej sytuacji wskaznik satysfakcji klienta moze mie¢ nast¢pujgca postac’:

7 L. Niezurawski, B. Pawlowska, J. Witkowska, Satysfakcja klienta..., s. 338.

"8 Idea liczb rozmytych opiera si¢ na zatozeniu, ze kazda informacja pochodzaca od cztowieka
(informacja nieprecyzyjna) czy od urzadzen pomiarowych (informacja precyzyjna) ma swoja
ziarnisto$¢. Informacja pochodzaca od cztowieka charakteryzuje si¢ duza ziarnisto$cia, w prze-
ciwienstwie do informacji pochodzacych z urzadzen pomiarowych. Ziarnisto§¢ informacji jest
okreslana za pomoca szerokoS$ci ziarna i jest podstawa oceny informacji. Bierze si¢ w niej pod
uwage zalozenie, ze im ziarnisto$¢ informacji jest mniejsza, tym bardziej jest ona precyzyjna.
Odkryweca i tworca ziarnistosci informacji jest Lotfi Zadeh, ktoéry informacj¢ o skonczonej wigk-
szej od zera szeroko$ci ziarna nazwal informacjg rozmyta (fuzzy). Dzial matematyki operujacy
taka informacja zostal nazwany teoria zbiorow rozmytych, a jej najwazniejsza czescia jest logika
rozmyta stosowana do modelownia i sterowania rozmytego. Szerzej na temat liczb rozmytych i za-
stosowaniu ich w badaniach satysfakcji klienta m.in. w: Modern Analysis of Customer Surveys:
with applications using R, red. R.S. Kenett, S. Salini, Wiley, London 2012.

" L. Abdullah, S. Khadiah, Fuzzy linguistic for measuring customer satisfaction, ,,International
Journal of Latest Trends in Computing” 2011, vol. 2, issue 2, s. 222. Inny sposob szacowania
wskaznika satysfakcji w $rodowisku liczb rozmytych zostal zaprezentowany w: M.-C. Lee,
J.-F. Chen, J.-F. Chang, Application of Fuzzy Multiple Attribute Decision Making method to Evaluate
Customer Satisfaction, www.atlantis-press.com/php/download_paper.php?id (dostep 29.12.2014).
Kolejne przyktady szacowania wskaznika satysfakcji klienta za pomoca liczb rozmytych zawie-
raja m.in. prace: X. Liu, X. Zeng, Y. Xu, L. Koehl, 4 fuzzy model of customer satisfaction index
in e-commerce, ,Mathematics and Computers in Simulation” 2008, nr 77, s. 512-521; S. Zani,
M.A. Milioli, I. Morlini, Fuzzy Composite Indicators: An Application for Measuring Customer
Satisfaction,  http://new.sis-statistica.org/wp-content/uploads/2013/09/RS10-SP-Fuzzy-Compo-
site-Indicators-An-Application-for-Measuring-Customer-Satisfaction.pdf (dostep 29.12.2014).
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2:[ nl ]@(Wl®c~l®w2®g®...®wn®a) 7)
=M
gdzie:
¢, — kryterium oceny produktu, ustugi,

w, — waga, znaczenie kryterium oceny,

n

A — wskaznik satysfakcji przedstawiony w postaci liczb rozmytych.

Koncepcja wykorzystania wskaznikow satysfakcji wystepuje m.in. przy bu-
dowie i analizie modelu Kano. Ma on wspomo6c wybor atrybutéow produktu lub
ustugi majacych wptyw na satysfakcje klienta. Do jego budowy wykorzystywano
koncepcje wskaznika przyrostu satysfakcji (Satisfaction Increment Index, SII)
oraz wskaznika zmniejszania niezadowolenia (Dissatisfaction Decrement Index,
DDI). Wedlug zatozen Ying-Feng Kuo® wskaznik satysfakcji ma nastepujgcg po-

stac:
SIiI=A+0)(A+0+M+1) 8)
DDI=-(O+M)(A+O0O+M+1) ©)
gdzie:
A — czgstotliwos$¢ odpowiedzi wskazujacych na wymagania powodujacych

ekscytacje,

O — czestotliwos¢ odpowiedzi wskazujacych na atrybuty pozadane,

M — czgstotliwosé odpowiedzi wskazujacych na atrybuty podstawowe, obo-
wigzkowe,

1 — czestotliwosé odpowiedzi wskazujacych na obojgtne atrybuty.

Ujemna wartos¢ wskaznika DDI wyraza negatywny wptyw na satysfakcje
klienta w momencie, gdy wymagania nie sg spetnione. Natomiast wskaznik SII
wskazuje na atrybuty mogace mie¢ wptyw na satysfakcje klienta. Jezeli wartosc¢
wskaznikéw jest bliska zeru, oznacza to niski wpltyw atrybutéw na satysfakcje.
W przypadku gdy wartos¢ wskaznika zbliza si¢ do 1, oznacza to pozytywny
wplyw atrybutu na satysfakcje klienta. Natomiast gdy warto$¢ wskaznika zbliza
si¢ do —1, interpretowana jest jako wskazanie atrybutdw mogacych zmniejszy¢
niezadowolenie klienta®!.

80Y.-F. Kuo, Integrating Kano’s model into web-community service quality, ,Total Quality
Management” 2004, vol. 15, nr 7, s. 925-39.

81Y.-Ch. Lee, S.-B. Lin, Y.-L. Wang, 4 new Kano'’s evaluation sheet, ,,The TQM Journal” 2011,
vol. 23, nr 2, s. 181-183.
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Inng grupe wskaznikow satysfakcji klienta stanowig narodowe wskazniki
satysfakcji. Sg one wyrazem tendencji wykorzystania satysfakcji do pomiaru
osiggnietych wynikow gospodarczych na poziomie danego kraju. Ten rodzaj po-
miaru rozni si¢ od dotychczasowych pomiarow wydajnosci tym, ze odnosi si¢
do jakosci, a nie do ilosci. Dlatego wskaznik satysfakcji konsumenckiej zostat
uznany za warto$ciowe uzupetnienie ilo§ciowych miar osiggni¢¢ gospodarczych.
Najczesciej w tej grupie wskazywane s3g: American Customer Satisfaction In-
dex (ACSI), Swedish Customer Satisfaction Barometer (SCSB) czy European
Customer Satisfaction Index (ESCI)*?. Udzial w ich wyznaczeniu majg mode-
le rownan strukturalnych®. Podstawa do wyznaczenia wskaznika ACSI sg trzy
zmienne, ktérych wartosci sa obliczane na podstawie odpowiedzi z kwestionariu-
sza ankietowego. Pytania dotycza calo$ciowej satysfakcji z produktow lub ustug,
subiektywnej opinii spetnionych w tym zakresie oczekiwan oraz poroéwnania
ocenianych produktéw i ustug z wyobrazanym ideatem. Oszacowane wartos$ci sg
wykorzystywane do wyznaczenia ostatecznej wartosci wskaznika:

(X, =1)x W, +(X, = 1)x W, +(X, -1)x W, y
9

ACSI =

100 (10)

gdzie:
X, X, X; — warto$ci zmiennych wyznaczonych na podstawie odpowiedzi
respondentow,
W, W, W, — wartosci wag.

Model ACSI po odpowiednich modyfikacjach moze by¢ rowniez podsta-
wa do wyznaczania wskaznika satysfakcji mieszkancow miasta z dostarczonych
ustug?®.

Odrebng grupa wskaznikéw ze wzgledu na przedmiot pomiaru sg wskazniki
satysfakcji pracownikow. Mozna do niej zaliczy¢ m.in. Job Satisfaction Index
(JSI), Job Descriptive Index (JDI) oraz Index of Organizational Reactions (IOR).

8 Inne istotne modele zaliczane do tej grupy to: Norwegian Customer Satisfaction Barometr
(NCSB), Korean Customer Satisfaction Index (KCSI), Malaysian Customer Satisfaction Index
(MCSI), Swiss Index of Customer Satisfaction (SWICS). Zbior ten jest caly czas powigkszany
o kolejne wskazniki satysfakcji opracowywane w kolejnych krajach.

8 Szerzej na ten temat w podrozdziale 3.5 dotyczacym wykorzystania modeli strukturalnych
w badaniach satysfakcji klienta.

8 G.G. Van Ryzin, D. Muzzio, S. Immmerwahr, L. Gulick, E. Martinez, Drivers and consequen-
ces of citizen satisfaction: An application of the American customer satisfaction index model to
New York City, ,,Public Administration Review” 2004, vol. 64, nr 3, s. 331-341.
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Job Satisfaction Index to miara opracowana przez Chestera A. Schriesheima
i Anne S. Tsui®. Pomiar dokonywany jest na podstawie szeSciu pieciopunkto-
wych skal Likerta i stuzy ocenie stopnia satysfakcji z wlasnej pracy, przelozo-
nych, wspotpracownikow, otrzymywanej zaplaty czy mozliwosci awansu. Dru-
ga miare, Job Descriptive Index (JDI), opracowali i rozwingli Patricia C. Smith,
Lorne M. Kendall i Charles L. Hulin®. Pierwotnie pomiar opierat si¢ na 72 alter-
natywnych skalach nominalnych pogrupowanych w pie¢ zbioréw. W 1990 roku
Gregson opracowal skrocong wersje obejmujaca po szes¢ zmiennych w kazdym
wyroznionym obszarze. Ostatnia z wymienionych miar satysfakcji pracowni-
kow — Index of Organizational Reactions — zostala przygotowana przez Randal-
la B. Dunhama i Franka J. Smitha®’ i dotyczy satysfakcji pracownika zaréwno
z wlasnej pracy, jak i z organizacji.

W budowie wskaznikow satysfakcji klientéw moga by¢ wykorzystane row-
niez tzw. wskazniki kompozytowe. Ich budowa oparta jest na zastosowaniu pew-
nego ogodlnego schematu postgpowania, obejmujacego takie elementy, jak nor-
malizacja i transformacja zmiennych, ustalenie systemu wag dla pojedynczych
zmiennych oraz przyjecie odpowiedniej funkcji agregujacej. W ramach wyszcze-
golnionych etapow badacze konstruujacy wskazniki (indeksy) kompozytowe ko-
rzystajg z réznych wielowymiarowych metod statystycznych, przy czym najpopu-
larniejszym podejsciem jest zastosowanie eksploracyjnej analizy czynnikowe;j®®.
Przyktadem takiego podejscia sg prace dotyczace wskaznika satysfakcji z dziatan
policji* badz wskaznika satysfakcji pracownikow administracji samorzadowej”.

Przedstawione przyklady skal i wskaznikow wykorzystywanych w po-
miarze satysfakcji wskazuja na mocno zréznicowane podejscie w analizie tego
zagadnienia. Jest ono wynikiem odmiennego postrzegania satysfakcji klienta,
rozwoju metod i technik statystycznych wykorzystywanych w badaniach oraz
odmiennych preferencji badaczy. Nalezy pamigtaé, ze kazda z przedstawionych

8 D.L. Fields, Taking the Neasure of Work: A Guide to Validated Scales for Organizational Re-
search and Diagnosis, SAGE Publications, Thousand Oaks—London—New Delhi 2002, s. 16.

8 Tamze, s. 23.
87 Tamze, s. 35.

88 Szerzej na temat budowy wskaznikéw kompozytowych w: Handbook on Constructing Compo-
site Indicators. Methodology and User Guide, OECD Publications, Paris 2008, http://www.oecd.
org/std/42495745.pdf (dostep 30.12.2014).

8 N. Rogge, M. Verschelde, 4 composite index of citizen satisfaction with local police services,
https://lirias.kuleuven.be/bitstream/.../12HRP13.pdf (dostep 30.12.2014).

%0 B. Jefmanski, K. Btonski, Composite index of local government employees satisfaction, ,,Folia
Oeconomica Stetinensia” 2013/2 13 (21), s. 77-95.



Pomiarowe modele satysfakcji | 109

propozycji ma mocne i stabe strony, a nie ma propozycji uniwersalnej, dajacej
pewnos¢ dokladnych pomiarow uwzgledniajacych zlozonos$¢ danego problemu
badawczego.

3.3. Pomiarowe modele satysfakcji

Przedstawiane w poprzednim punkcie formuty wskaznikow®' sg czgsto powia-
zane z konkretnymi modelami satysfakcji. Przez model nalezy rozumie¢ uktad
zatozen przyjmowanych w danej nauce w celu ulatwienia rozwigzania danego
problemu badawczego®. Model stuzy wigc do zmniejszania ztozonosci rozpatry-
wanych zjawisk w stopniu umozliwiajgcym ich poznanie®>. W badaniach nauko-
wych model zjawiska jest rozumiany jako opis interesujacego badacza fragmentu
rzeczywistosci, uwzgledniajacy tylko jej istotne elementy z pominigciem mniej
istotnych®. Podobne podejscie do definiowania tego pojgcia mozna znalez¢ row-
niez w innych pracach, co zaprezentowano w tabeli 18.

Tabela 18. Wybrane definicje pojecia ,,model”

Lp. Autor Definicja

1 2 3

Modele w ich najszerszym znaczeniu moga by¢ uwazane za abstrakcje
1 |Rappaport z rzeczywistos$ci, ktorych celem jest wprowadzenie pojgciowego porzad-
ku do ztozonego otoczenia

Modele sa przedstawieniami standéw, przedmiotéw lub zdarzen. Sg one
wyidealizowane w tym sensie, ze sa mniej zlozone niz rzeczywisto$é
i stad tatwiejsze w uzyciu do celéw badawczych. Modelami tatwiej jest
2 | Ackoff si¢ postugiwac i manipulowacé niz przedmiotami rzeczywistymi. Prosto-
ta modeli w poréwnaniu z rzeczywistoscig wynika stad, ze uwzglednia-
ja one tylko te wlasno$ci rzeczywistosci, ktore s w danym przypadku
istotne

! Zob. podrozdziat 3.2.

2 L.G. Schiffman, L.L. Kanuk, Consumer Behaviour: Global Edition, Pearson, London 2010,
s. 241.

% Leksykon marketingu...

% W. Flakiewicz, Podejmowanie decyzji kierowniczych, PWE, Warszawa 1973, s. 94.
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1 2 3
. Model to przedstawienie rzeczywisto$ci w sposdb uproszczony, ukazu-

Schiffman, . . L. . . L . .

3 . jacy jednoczes$nie relacje zachodzace migdzy réznymi elementami okre-
Kanuk i Hansen |-, . A .

slonego systemu po uprzednim dokonaniu jego analizy

4 Altkorn Model to konstrukcja odwzorowujaca w sposdb uproszczony obraz

i Kramer rzeczywistego zjawiska lub procesu.

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie B.R. Kuc, Rola modelu i modelowania w pracy naukowej, http://
wydawnictwoptm.pl/blog/wp-content/uploads/2014/01/R.-B.-Kuc-Rola-modelu-i-modelowania.pdf ~ (dostgp
6.12.2015); S. Smyczek, Metodyczne aspekty budowy modeli zachowan konsumentow na rynku, w: Podstawy
metodologii badan w naukach o zarzgdzaniu, red. W. Czakon, Wolters Kluwer, Warszawa 2011, s. 128.

W literaturze przedmiotu, m.in. w pracach lana G. Barboura, Zygmunta
Hajduka, Klemensa Szaniawskiego czy Russella L. Ackoffa®, mozna znalez¢
wiele klasyfikacji modeli. Z uwagi na cel pracy autor za najwazniejszy uznat
podziat modeli ze wzgledu na pelnione funkcje zaproponowany przez Barboura,
ktory wyroznit cztery typy modeli: dos§wiadczalny, logiczny, matematyczny i te-
oretyczny. Pierwszy z nich jest budowany i stosowany do przeprowadzania bez-
posrednich badan. Barbour do tej kategorii zalicza kopie, czyli modele w skali,
odwzorowujace stosunki przestrzenne, oraz modele dziatajace, odwzorowujace
przebieg jakich$ procesow. Drugi typ, tj. model logiczny, ma charakter przeciw-
stawny w stosunku do modeli do§wiadczalnych. Punktem wyj$cia tworzenia ta-
kiego modelu sg aksjomaty i twierdzenia jakiego$ formalnego systemu deduk-
cyjnego. Z kolei modelem logicznym jest okreslony zbior obiektow spetniajacych
te aksjomaty i twierdzenia. Model matematyczny miesci si¢ migdzy modelem
doswiadczalnym a modelem logicznym. Jego istota polega na symbolicznym
przedstawieniu iloSciowych wartosci zmiennych wyst¢pujacych w systemach
fizycznych lub spolecznych. Ostatni typ — model teoretyczny — to konstrukcja
mys$lowa majaca na celu wyjasnienie obserwowanych zjawisk. Zazwyczaj model
taki stanowi wyobrazony mechanizm lub proces, postulowany na podstawie ana-
logii z jakimi$ innymi dobrze znanymi mechanizmami i procesami. Gtéwng jego
funkcja jest utatwienie zrozumienia §wiata, ale shuzy réwniez do formutowania
prognoz.

5 G. Barbour, Mity. Modele. Paradygmaty, Instytut Wydawniczy Znak, Warszawa 1984, s. 41-64;
Z. Hajduk, Pojecie i funkcja modelu, ,,Roczniki Filozoficzne” 1972, t. 20, z. 3, s. 78—124; K. Sza-
niawski, O nauce, rozumowaniu i wartosciach, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1994,
s. 55-62; R.L. Ackoff, Decyzje optymalne w badaniach stosowanych, Panstwowe Wydawnictwo
Naukowe, Warszawa 1969, s. 142.
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Pojecie modelowania to najogolniej przyblizone odtwarzanie najwazniej-
szych wlasciwosci oryginatu®. Celem modelowania jest uzyskanie wiarygodnego
modelu, ktory umozliwia przesledzenie sposobow zachowania si¢ obiektu w roz-
nych warunkach. Dzigki modelowaniu’”:

— zmniejsza si¢ lub powigksza obiekt badan do dowolnej wielkosci,

— analizuje si¢ procesy trudne do uchwycenia ze wzgledu na zbyt szybkie

lub zbyt wolne tempo ich przebiegu,

— bada si¢ jeden wybrany aspekt zagadnienia, pomijajac inne.

W literaturze przedmiotu mozna spotkaé kilka sposobéw modelowania.
Sa to: modelowanie fizyczne, matematyczne i cybernetyczne’. Modelowanie fi-
zyczne polega na badaniu danego zjawiska na nim samym poprzez odtwarzanie
go w roznych skalach i badanie wptywu cech fizycznych oraz rozmiaréw apara-
tu. Sprowadza si¢ ono do zachowania statosci kryteriow podobienstwa okreslaja-
cych model i obiekt. Proces odtwarza si¢ w kilku etapach, przechodzac stopniowo
do coraz wigkszej skali, zmieniajac odpowiednio wymiary liniowe. Metoda ta
nadaje si¢ jedynie do prostych systemdow. Drugie podejscie do modelowania —
matematyczne — stosowane jest do badania wtasnosci procesow majacych opis
matematyczny. Sktada si¢ z trzech etapow:

— uzyskania formalnego opisu badanego procesu: wyznaczenia modelu
matematycznego — na tym etapie rzeczywiste zjawisko jest upraszcza-
ne i przedstawiane w postaci schematycznej; w modelu powinny by¢
uwzglednione jedynie najwazniejsze elementy wplywajace na proces,
opis matematyczny modelu przedstawia si¢ w postaci uktadu rownan al-
gebraicznych lub rézniczkowych;

— ustalenia algorytmu wyznaczenia wartos$ci liczbowych szukanych para-
metrow;

— sprawdzenia zgodno$ci modelu z procesem.

Ostatni sposob to modelowanie cybernetyczne stuzace celom heurystycz-
nym i teoretycznym, czyli stawianiu hipotez i wyjasnianiu modelowanych obiek-
tow i proceséw. Zasadniczym przedmiotem modelowania cybernetycznego sa
procesy regulacji, sterowania i kontroli. Powstajace w ten sposdb modele pozwa-
laja na calo$ciowa prezentacje badanych obiektow i procesow, umozliwiajac tym
samym zrozumienie logiki ich konstrukcji i funkcjonowania.

% B.R. Kuc, Rola modelu i modelowania w pracy naukowej, http://wydawnictwoptm.pl/blog/wp-
-content/uploads/2014/01/R.-B.-Kuc-Rola-modelu-i-modelowania.pdf (dostep 6.12.2015).

7 Tamze.

% Tamze.
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Odnoszac wyjasnienia na obszar badan zwigzanych z pomiarem satysfakcji

klienta, mozna stwierdzi¢, ze modele satysfakcji klienta przedstawiajg uprosz-

czong reprezentacje rzeczywistej sytuacji stworzong po to, aby ukazaé relacje

pomigdzy réznymi elementami systemu lub procesu po rozpatrzeniu tego prob-
lemu. Obejmuja one systematyczny wybor cech (zmiennych), ktore ujawniaja sie

we wzajemnych zaleznosciach i teoretycznie wyjasniaja dochodzenie do skutku
okreslonego dziatania®. W literaturze przedmiotu mozna znalez¢ przyktady roz-
nych klasyfikacji modeli satysfakcji ze wzgledu na'®:

— podejscie do ksztattowania si¢ satysfakcii,
— strukturg wewnetrzng modelu,
— umigjscowienie satysfakcji w modelu,

ujmowanie satysfakcji w modelu,

wykorzystang koncepcje struktury modelu.
Krétka charakterystyke wyroznionych rodzajow modeli satysfakcji zawarto

w tabeli 19.

Tabela 19. Kryteria podzialu modeli satysfakcji klienta

Lp.

Kryterium podziatu modeli

satysfakeji Charakterystyka wyodregbnionych modeli

2 3

— modele oparte na jako$ci — weryfikowane jest
zatozenie, ze to jako$¢ lub postrzeganie jakoS$ci jest
czynnikiem bezposrednio wpltywajacym na odczu-
wang przez klienta satysfakcje;

— modele oparte na warto$ci — weryfikowane jest
zatozenie, ze postrzegana przez klienta warto$¢ ma
pozytywny wplyw na satysfakcje klienta;

— modele oparte na luce — opierajace na luce migdzy
oczekiwaniami klienta a ustuga, ktora otrzymat,
oczekiwania klienta, efekt ustugi oddziatywaja
bezposrednio i posrednio poprzez luke na satysfak-
cj¢ klienta;

— modele emocjonalne — weryfikowane jest ztozenie
o wplywie emocji (pozytywnych i negatywnych)
na satysfakcje klienta

Podejscie do ksztattowania si¢
satysfakcji

9 G. Swiatowy, Zachowania konsumenta, PWE, Warszawa 2006, s. 41; S. Smyczek, Metodyczne
aspekty budowy modeli zachowan konsumentow na rynku, w: Podstawy metodologii badan w na-
ukach o zarzqdzaniu, red. W. Czakon, Oficyna, Warszawa 2011, s. 128.

10 G. Biesok, J. Wyr6d-Wrobel, Modele satysfakcji klienta, Difin, Warszawa 2016, s. 64—68.
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1 2 3
— modele proste, w ktorych zespdt czynnikow wptywa
na satysfakcj¢ klienta;
— modele posrednie, w ktorych czynniki mogace mieé
2 | Struktura wewngtrzna modelu wplyw na satysfakcje wptywaja na jakis aspekt

posredni, a ten dopiero na satysfakcje;
— modele sieciowe, w ktorych wystepuja wewnetrzne
powiazania mi¢dzy réznymi czynnikami

— satysfakcja jak czynnik wynikowy modelu — sa-
tysfakcja klienta moze by¢ efektem dziatania wielu
czynnikow, ale nie wywiera wptywu na zadng inng
zmienna;

— satysfakcja jako poprzednik jednego efektu — satys-
fakcja moze by¢ efektem dziatania wielu czynnikow,
sama za§ wywiera wpltyw tylko na jedng zmienna,
np. lojalnosé.

— satysfakcja jako poprzednik wielu efektow — satys-
fakcja moze by¢ efektem dziatania wielu czynnikow,
jak rowniez wywiera wiele konsekwencji, np. in-
tencja ponownych zakupow, sktonnosé¢ do skarg
i reklamacji

— modele z jedng zmienng obrazujaca satysfakcje,

w ktorych wystepuje tylko jedna zmienna — satysfak-

Ujmowanie satysfakcji cja ogolna, calosciowa;

w modelu — modele z wieloma satysfakcjami czastkowymi,

w ktorych uwzgledniane sa satysfakcje czastkowe,
np. satysfakcja z ustugi, satysfakcja z obstugi

— oparte na modelu standardowym (np. ACSI, ECSI) —
wykorzystane wprost lub zmodyfikowane
na potrzeby badania;

— autorskie — samodzielne ksztaltowane przez badaw-
czy

Umiejscowienie satysfakcji
w modelu

Wykorzystana koncepcja
struktury modelu

Zrodho: opracowanie wlasne na podstawie G. Biesok, J. Wyrod-Wrobel, Modele satysfakcji klienta, Difin, War-
szawa 2016, s. 64—68.

Innym podziatem modeli wyjasniajacych satysfakcje klienta moze by¢
podzial na modele koncepcyjne (np. modele Gronroosa, Gummessona, model
satysfakcji klienta oparty na teoriach motywacji) i modele pomiarowe. Przed-
miotem zainteresowania autora z uwagi na cel i zakres pracy sa modele, ktore
mozna wykorzysta¢ w pomiarach satysfakcji klienta, powigzane z marketingiem,
jakoscig ustug czy narodowymi wskaznikami satysfakcji. Mozna do nich zali-
czy¢ m.in. model Cordoza, model Howarda i Shetha, model Olivera, klasycz-
ny model Customer Satisfaction Research, model jakosci ustug wraz z metoda
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SERVQUAL, model Gronroosa'® czy model Kano i modele bedace podstawg do
szacowania narodowych wskaznikow satysfakcji (ACSI, ECSI, SCSB).

Model opracowany przez Richarda N. Cordozg'®?, stanowigcy pierwsze
podejscie do pomiaru satysfakcji nabywcy w obszarze marketingu, opierat si¢
gtéwnie na teorii psychologii spotecznej i byt polaczeniem ,.efektu kontrastu”
Harry’ego Helsona i teorii kognitywnej Leona Festingera. Celem tego modelu
byto objasnienie wplywu satysfakcji na przyszte zachowania nabywcy. Cordo-
zo wskazywal, ze w przypadku przewagi wysokich oczekiwan klientow nad
biezaca oceng uzytkowanego produktu konsumenci beda czynnie zmierza¢ do
zmniejszenia tej roznicy, co wskazuje, ze w przypadku niektoérych produktow
konsument jest bardziej narazony na zjawisko dysonansu i niezadowolenia. Takie
podejscie nalezy uznac¢ za bardzo korzystne dla producenta, poniewaz zatozono
w nim, ze to nabywca bedzie zmuszony do zredukowania swoich oczekiwan badz
zwickszenia doswiadczen, aby osiggna¢ satysfakcje lub ograniczy¢ prawdopodo-
bienstwo wystapienia niezadowolenia'®.

Drugim istotnym modelem pomiaru satysfakcji powstalym w tym samym
okresie byt model Howarda i Shetha'™, ktory stanowil podstawe dla stworzenia
procesowego modelu satysfakcji. Zaliczany jest do grupy zroéznicowanych cy-
bernetycznych modeli zachowania si¢ klienta. Autorzy wyroznili cztery grupy
elementéw sktadajacych si¢ na proces podejmowania decyzji zakupu: zmienne
wejsciowe, zmienne wyjsciowe, konstrukcje hipotetyczne oraz zmienne niezalez-
ne (zewnetrzne). Ich zdaniem, pozytywna postawa prowadzi do zamiaru zakupu
towaru lub ustugi, co konczy si¢ aktem zakupu. Podstawg ponownej intencji za-
kupu jest poziom satysfakcji wynikajacy z poprzedniego zakupu!®.

Model opracowany przez Richarda L. Olivera'® jest jednym z najczesciej
wykorzystywanych w zwigzku z pomiarem satysfakcji klienta. Bazuje na teorii
Helsona i podkresla, ze uswiadomione oczekiwania sa podstawa dla wartosciu-
jacych opinii konsumentoéw. Satysfakcja jest okreslana jako funkcja oczekiwan
zmodyfikowana przez uswiadomione niezgodnosci. Olivier opisal w mode-

1" Gronroos traktowat swoj model jako koncepcyjny, stanowiacy pomoc dla praktykow. Nato-
miast praktycy wykorzystywali go jako model pomiarowy, mimo ze Gronross nie wskazywat
sposobu pomiaru wymiarow jakosci ustug (jakosci technicznej i funkcjonalne;).

122 R N. Cordozo, An experimental study of customer effort, expectation and satisfaction, ,,Journal
of Marketing Research” 1965, nr 2, s. 244-249.

103 E. Grigoroudis, Y. Siskos, Customer Satisfaction Evaluation..., s. 10.
104 Tamze, s. 11.

195 Tamze.

1% R.L. Oliver, 4 cognitive model of the antecedents..., s. 460—469.
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lu proces powstawania satysfakcji, wykorzystujac jako podstawg oczekiwa-
nia i niezgodno$¢. Jednoczes$nie gtownym celem dziatania nabywcy jest zakup
produktu lub ustugi zgodnej z oczekiwaniami. Konsumpcja nabytego produktu
ujawnia poziom dostrzeganej jakosci, ktéra potwierdza albo pozytywne oczeki-
wania, albo negatywne niezgodnos$ci. Stanowia one podstawe wzrostu lub spad-
ku poziomu satysfakcji nabywcy. Wyniki badan Oliviera mozna sumowac za po-
moc3g nast¢pujacych zaleznosci'”’:

Postawa (t,) = f(Oczekiwania),

Satysfakcja = f(Oczekiwania, Niezgodnos¢),

Postawa (t,) = f(Postawa [t,], Satysfakcja),

Zamiar (t;) = f(Oczekiwan [t,]),

Zamiar (t,) = f(Zamiar [t,], Satysfakcja, Oczekiwania [t,]).

Przedstawiony model moze by¢ wykorzystywany m.in. do wyja$nienia
zachowania 0sob przekazujacych datki organizacjom non profit oraz do oceny
przysztych kognitywnych procesow podejmowania decyzji przez nabywce.

Jednym z najczesciej stosowanych ilosciowych modeli pomiaru satysfakcji
jest klasyczny model Customer Satisfaction Research. Umozliwia pomiar i anali-
z¢ poziomu zadowolenia klienta z punktu widzenia kazdego z istotnych elemen-
tow wplywajacych na te satysfakcje. Model sktada si¢ z dwoch faz: eksploracyjne;j
i diagnostycznej. Celem pierwszej jest identyfikacja czynnikéw powodujacych
zadowolenie lub niezadowolenie z nabytej Iub otrzymanej ustugi. Dzigki temu
mozliwa jest rekonstrukcja mechanizmu generujacego zadowolenie lub niezado-
wolenie klientow. Druga faza — diagnostyczna — polega na pomiarze zadowolenia
klientéw ze $wiadczonych ustug. Algorytm realizowania pomiaru metoda CSI
wraz ewentualnymi dzialaniami korygujacymi przedstawiono na rysunku 7.

Autorzy modelu jako$ci ustug (tj. Parasuraman, Zeithaml i Berry — PZB'%®)
oparli jego budowe na tezie, ze jakos¢ ustug jest funkcja roznicy pomigdzy ocze-
kiwaniami klientéw a poziomem wykonania ustug. Model jakosci ustug zaktada
istnienie pieciu luk (rozbieznosci), ktore moga stanowi¢ przyczyne uniemozli-
wiajgca organizacji dostarczenie ustug wysokiej jakosci. W kolejnych latach
liczba rozbieznosci zostata rozbudowana do siedmiu i taka wersja modelu jest
przedstawiana w literaturze dotyczacej jakosci ustug publicznych. Charaktery-
styke wszystkich luk w przypadku ustug publicznych zaprezentowano na rysun-
ku 8. Nalezy zaznaczy¢, ze model jakosci ustug jest uzytecznym narzedziem do

107 Tamze.

198 A Parasuraman, V.A. Zeithaml, L.L. Berry, 4 conceptual model of service quality and its im-
plications for future research, ,,Journal of Marketing” 1985, vol. 49, nr 4, s. 41-50.
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Rysunek 8. Model luk percepcji w ustugach publicznych

Opinie o instytucji Potrzeby osobiste Doswiadczenia przeszie zwigzane
publicznej obywateli z instytucja publiczng
A
> Ustuga
oczekiwana
A
Luka 5
A 4
Ustuga
KLIENT postrzegana
A
INSTYTUCJA
PUBLICZNA Percepcja ustugi - Dostarczenie < > Komunikacja
przez pracownikow i ushugi zewngtrzna
pierwszej linii +
A
Luka3 4
Luka 6
Specyfikacja
jakosci ustug
A
A Komunikacja
Luka 2 4 wewngtrzna
Luka 1 Percepcja
oczekiwar

A\ 4

klientow przez
kadrg menedzerska

Zrédlo: S. Speller, A. Ghobadian, Excellence in local government: Change for the public sector, ,Managing
Service Quality” 1993, September, s. 29-34.

projektowania i przebudowy systemu ustug publicznych. Jednak w mniejszym
stopniu koncentruje si¢ on na poprawianiu istniejacych rozwigzan, pomaga za$
przy zmianach gruntownych, zasadniczych'®. Dodatkowo trzeba pamietaé,
ze model nie rozpatruje problemu satysfakcji klienta, ale jest traktowany jako
punkt wyjsciowy do analizy satysfakcji konsumenta. Z historycznego punktu
widzenia model jako$ci ustug zostal pierwotnie opracowany w celu glebszego

19 1. Gaster, A. Squires, Providing Quality in the Public Service: A practical Approach to
Improving Public Service, Open University Press, United Kingdom 2003, s. 82, za: K. Opolski,
P. Modzelewski, Zarzqdzanie jakoscig w ustugach publicznych, Wydawnictwo CeDeWu,
Warszawa 2004, s. 23.
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zidentyfikowania problemu jakos$ci ustug i zalozono w nim, ze przedsigbiorstwo
stara si¢ usatysfakcjonowac swoich klientow, aby zyska¢ ich uznanie i lojalno$¢'.

W 1988 roku Parasuraman, Valarie A. Zeithaml i Leonard L. Berry opubli-
kowali zalozenia metody SERVQUAL, ktéra umozliwiataby pomiar piatej luki,
i przyjeli operacjonalizacje jakosci jako réznicy pomiedzy percepcja ustugi
a oczekiwaniami w stosunku do niej, co mozna przedstawi¢ za pomocg rowna-
nia''":

s0.=¥(p,~E,) (1)

gdzie:
SO, — ogdlna jakos¢ ustugi i,
P, — percepcja wykonania atrybutu j w ustudze 7,

E; — oczekiwania do poziomu wykonania atrybutu j, stanowigce jego norme,

m — liczba uwzglednionych atrybutow.

Pomiar percepcji i oczekiwan oparto na 22 stwierdzeniach wyrazonych
w siedmiostopniowej skali Likerta, odzwierciedlajacych pig¢ wymiarow. Sg to:

— solidno$¢/niezawodno$¢ (reliability) — rozumiana jako zdolnos¢ dotrzy-
mywania obietnic, wyrazona poprzez cztery stwierdzenia;

— pewno$¢/gwarancja (assurances) — okreslajaca poziom wiedzy, kwalifi-
kacji 1 uprzejmosci ze strony pracownikéw oraz ich zdolno$¢ do wzbu-
dzania zaufania — pi¢¢ stwierdzen;

— materialne elementy ustugi (tangibles) — wyglad zewnetrzny i wystrdj
lokalu, personel, $rodki stuzace do komunikowania si¢ — cztery stwier-
dzenia;

— empatia (empathy) — troskliwos¢, uwaga poswigcona kazdemu klientowi
z osobna — pig¢ stwierdzen;

— zdolnos$¢ reagowania (responsiveness) — wola i gotowos¢ §wiadczenia po-
mocy oraz $wiadczenia odpowiedniego poziomu ustugi — cztery stwier-
dzenia.

0 L, Niezurawski, B. Pawlowska, J. Witkowska, Satysfakcja klienta..., s. 60—61.

' A. Parasuraman, V.A. Zeithaml, L.L. Berry, SERVQUAL: a multiple-item scale for measuring
consumer perceptions of service quality, ,,JJournal of Retailing” 1988, vol. 64, nr 1, s. 12-40.
W 1991 r. do wzoru zostat wprowadzony wspotczynnik waznosci cechy. Zob. A. Parasuraman,
V.A. Zeithaml, L.L. Berry, Refinement and reassessment of the SERVQUAL scale, ,,Journal of Re-
tailing” 1991, vol. 67, nr 4, s. 420—450.
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Powszechnos$¢ stosowania przedstawionej metody w badaniu jakos$ci ustug
i satysfakcji klienta idzie w parze z dyskusja na temat jej niedoskonatosci''2.
Uwagi krytyczne wysunigte przez réoznych autorow zostaly zebrane i opubliko-
wane w pracy Francisa Buttle’a!'>. W polskiej literaturze przytacza je m.in. Ja-
dwiga Stobiecka'"*. Pozwolito to na zestawienie mocnych i stabych stron metody
SERVQUAL, ktore scharakteryzowano w tabeli 20.

Tabela 20. Zdiagnozowane mocne i stabe strony metody SERVQUAL

Mocne strony Stabe strony
1 2

— powszechnos¢ stosowania dla roznego |— liczba wymiaréw ustug okreslona w metodzie
rodzaju ustug, metoda umozliwia nie jest dostosowana do kazdego rodzaju ustug;
poréwnania wynikéw miedzy firmami, |— osoby majace negatywne doswiadczenia
jak rowniez na poziomie branz; z korzystania z danego rodzaju ustug beda miaty

— liczba wykorzystanych wymiaréw tendencje do wyolbrzymiania swoich oczekiwan
ustug umozliwia otrzymanie w stosunku do tych ustug i odwrotnie;
duzej ilo$ci danych, co umozliwia — pojawiajace si¢ watpliwosci do uzyskiwanych
doktadniejsza analizg; wysokich warto$ci oczekiwan: czy

— w przypadku wystgpienia grupy odzwierciedlaja stan rzeczywisty, czy sa raczej
odbiorcow ustug, ktorzy swoje wynikiem checi dostosowania si¢ respondentéw
oczekiwania majg na identycznym do wytworzonych w ich umysle oczekiwan
poziomie z percepcja, istnieje badacza, dlatego niektorzy badacze opowiadaja
mozliwo$¢ doktadnej analizy jej cech; si¢ za pomiarem tylko biezacych dokonan;

— kierujgcy organizacjami ustugowymi | — mozliwo$¢ roznej interpretacji kwestii osiagniec:
cenig sobie tatwosc¢ przetozenia z jakiej perspektywy respondenci dokonujg tej
wynikéw na konieczne dziatania oceny?;

— wystepuje problem stabilno$ci ocen oczekiwan
i percepcji w przypadku pomiaréw w réznych
okresach na tej samej grupie respondentow —
wyniki dotyczace oczekiwan sa dos¢ stabilne,
podczas gdy wyniki oceny biezacej sytuacji
przeciwnie;

— SERVQUAL skupia si¢ na procesie dostarczenia
ustugi, a nie na wyniku do$wiadczen z ustugi,
dlatego cze$¢ badaczy sktania si¢ do potaczenia
obu kwestii w pomiarze jakoS$ci ustug;

12 Przyktadem takiej dyskusji moga wnioski innych autoréw dotyczacych ilo§ci wymiarow ja-
kosci ustug i ilosci stwierdzen je opisujacych. Szerzej na ten temat w: R. Ladhari, Alternative
measure of service quality: a review, ,Managing Sevice Quality” 2008, vol. 18, nr 1, s. 65-86.

13 F, Buttle, SERVQUAL: Review, critique, research agenda, ,,European Journal of Marketing”
1996, nr 1, 5. 8-32.

114 J. Stobiecka, Modele pomiaru jakosci..., s. 121-122.
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1 2

— identyczna konstrukcja skali pomiaru oczekiwan
1 osiggni¢¢ moze by¢ czasochtonna i nudna dla
respondentow;

— proces $wiadczenia ustugi moze by¢ réznie
oceniany w zalezno$ci od sposobu kontaktu
z respondentem;

— wplyw sposobu sformutowania opisu atrybutéw
ustug — niektére wymiary zawieraja tylko
negatywne o$§wiadczenia, podczas gdy inne
tylko pozytywne; wlasciwa praktyka powinno
by¢ uzycie zaréwno pozytywnych, jak
i negatywnych stwierdzen do opisu wymiaru

Zrédlo: P. Szwarc, Researching Customer Satisfaction & Loyalty. How to Find Out what People Really Think,
Kogan Page, London 2005, s. 31-33.

Mimo uwag krytycznych metoda SERVQUAL jest powszechnie wykorzy-
stywana do badania jakosci réznego rodzaju ustug'®, a jej zalozenia doczeka-
ty si¢ modyfikacji''é, przystosowania do specyfiki zbioréw rozmytych (Fuzzy
Servqual'’), adaptacji do specyfiki konkretnych rodzajow ustug (np. badanie

115 Ustugi medyczne: SW. Brown, T.A. Swartz, 4 gap analysis of professional service quali-
ty, ,,Journal of Marketing” 1989, vol. 53, April, s. 92-100; sprzedaz samochodoéw osobowych:
JM. Carman, Customer perceptions of service quality: An assessment of the SERVQUAL di-
mensions, ,,Journal of Retailing” 1990, vol. 66, nr 1, s. 33-56; ustugi turystyczne: G.R. Fick,
JR.B. Ritchie, Measuring service quality in the travel and tourism industry, ,,JJournal of Travel
Research” 1991, vol. 30, nr 2, s. 2-9; hotelarstwo: F. Saleh, C. Ryan, Analysing service quality in
the hospitality industry using the SERVQUAL model, ,,Service Industries Journal” 1992, vol. 11,
nr 3, s. 324-343; szkolnictwo wyzsze: J.W. Ford, M. Joseph, B. Joseph, Service quality in higher
education: A comparison of universities in the United States and New Zealand using SERVQUAL,
mps, Old Dominion University, Norfolk 1993, za: A. Gilmore, Services Marketing and Manage-
ment, SAGE Publications, London 2003; ustugi ksiegowe: K.D. Freeman, J. Dart, Measuring the
perceived quality of professional business services, ,,Journal of Professional Services Marketing”
1993, vol. 9, nr 1, s. 27-47; ustugi konstrukcyjne: M. Hoxley, Measuring UK construction profes-
sional service quality: The what, how, when and who, ,,International Journal of Quality & Relia-
bility Management” 2000, vol. 17, nr 4-5, s. 511-526; telefonia komérkowa: C.Y. Kung, T.M. Yan,
C.S. Lai, Analyzing service quality in the mobile communications industry: A comparison between
GRA and LISREL methods, ,,Journal of Grey System” 2009, vol. 12, nr 1, s. 49-58.

116 Jedna z modyfikacji jest SEVPERF. Zob. J.J. Cronin Jr., S.A. Taylor, Measuring service quality:
A re-examination and extension, ,,Journal of Marketing” 1992, vol. 56, nr 3, s. 55—-68; M.K. Brady,
J. Cronin Jr., R.R. Brand, Performance only measurement of service quality: A replication and
extension, ,,Journal of Business Research” 2002, vol. 55, nr 1, s. 17-31. Przeglad innych modeli ba-
zujacych na metodzie SERVQUAL znajduje si¢ m.in. w: J. Stobiecka, Modele pomiaru jakosci...,
s. 125-126.

7 C.J. Chien, H.H. Tsai, Using fuzzy numbers to evaluate perceived service quality, ,,Fuzzy Sets
and Systems” 2000, nr 116, s. 289-300.
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jakosci ustug oferowanych on-line — E-S-QUAL, badania jakosci ustug banko-
wych — SYSTRA-SQ i jakosci ustug medycznych — EUROPEP).

Metoda SERVQUAL jest rowniez stosowana do oceny jakos$ci ustug publicz-
nych!® i satysfakcji ich odbiorcow!''>. W przypadku oceny satysfakcji przyjmuje
si¢ zalozenie, ze uzyskany wynik wigkszy od zera §wiadczy o satysfakcji odbior-
cy ustug. Nalezy pamigtac, ze wedtug niektorych autorow SERVQUAL bardziej
nadaje si¢ do mierzenia potransakcyjnej satysfakcji niz do pomiarow ukrytego
zadowolenia nabywcow z ustugi badz z organizacji'®®. Trzeba tez zaznaczy¢, ze
niektorzy autorzy dokonujg doktadnej adaptacji wymiarow i stwierdzen metody
SERVQUAL, inni za$ dostosowuja ja do specyfiki wtasnego badania (tj. zmie-
niajg wykorzystang liczb¢ stwierdzen). Taka sytuacja utrudnia bezposrednie po-
rownanie wynikow badan i wyciagnigcie wnioskow dotyczacych podobienstw
1 roznic w postrzeganej jakosci oraz oczekiwaniach odbiorcéw ustug publicz-
nych. Doswiadczenia z wykorzystania metody SERVQUAL w przypadku innych
rodzajow ustug wskazuja, ze trzeba ja traktowac jako calosciowa konstrukcje,

"8 Oprocz metody SERVQUAL do pomiaru jakosci ustug publicznych sa wykorzystywane
tzw. modele samooceny. Do najczgsciej stosowanych modeli zalicza si¢: model Europejskiej Fun-
dacji ds. Zarzadzania Jakoscia (EFQM), model Malcoma Baldrige’a, model Edwarda Deminga,
model Common Assessment Framework (CAF). Zob. M. Bugdol, Zarzgdzanie jakoscig w admini-
stracji publicznej, Difin, Warszawa 2008.

W literaturze zagranicznej przyktadem wykorzystania tej metodyki mogg by¢ prace: A. Brys-
land, A. Curry, Service improvements in public services using SERVQUAL, ,,Managing Service
Quality: An International Journal” 2001, vol. 11, issue 6, s. 389—-401; A. Agus, S. Barker, J. Kan-
dampully, An exploratory study of service quality in the Malaysian public service sector, ,,Inter-
national Journal of Quality & Reliability Management” 2007, vol. 24, issue 2, s. 177-190; E. An-
derson, Measuring service quality at a university health clinic, ,International Journal of Health
Care Quality Assurance” 1995, vol. 8, issue 2, s. 32-37; M. Wisniewski, Using SERVQUAL to
assess customer satisfaction with public sector services, ,,Managing Service Quality: An Interna-
tional Journal” 2001, vol. 11, issue 6, s. 380—-388; M. Donnelly, N.J. Kerr, R. Rimmer, E.M. Shiu,
Assessing the quality of police services using SERVQUAL, ,,Policing: An International Journal of
Police Strategies & Management” 2006, vol. 29, issue 1, s. 92-105. W literaturze krajowej sg to
m.in. prace: R. Wolniak, B. Skotnicka-Zasadzien, Wykorzystanie metody SERVQUAL do bada-
nia jakosci ustug w administracji samorzgdowej, Wydawnictwo Politechniki Slaskiej, Gliwice
2009; H. Piekarska, T. Papaj, Ocena satysfakcji klienta w administracji podatkowej, ,,Problemy
Jakos$ci” 2010, t. 41, nr 11, s. 35-38; R. Haffer, Metodyka pomiaru satysfakcji klientow jedno-
stek samorzqdu terytorialnego powiatu torunskiego, Torun, grudzien 2010, http:/www.lubicz.pl/
plik,17564,zalacznik-nr-2.pdf (dostep 15.10.2014); R. Winkler, Badanie satysfakcji klienta w sferze
ustug administracji publicznej na przyktadzie Urzedu Marszatkowskiego, ,,Wspotczesne Zarza-
dzanie” 2011, nr 4, s. 59-68; Kierunki modernizacji zarzqgdzania w jednostkach samorzqdu tery-
torialnego, red. T. Lubinska, Difin, Warszawa 2011, s. 305-329; Zarzqdzanie satysfakcjq klienta.
Europejski poradnik praktyka, Warszawa 2008, dsc.kprm.gov.pl/sites/default/files/pliki/111.pdf
(dostep 25.11.2014).

120N, Hill, J. Alexander, Pomiar satysfakcji..., s. 332.
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ktora wymaga modyfikacji do kazdego typu badan z uwzglednieniem warunkow
lokalnych i charakteru danych ustug.

Model Gronroosa wedtug autora tej koncepcji nalezy traktowac jako mo-
del koncepcyjny, ale inni autorzy zaliczajg go do zbioru modeli pomiarowych,
np. Nitin Seth, S.G. Deshmukh, Prem Vrat'”!. Podstawowym zalozeniem tej
koncepcji jest wskazanie dwoch kategorii jakosci ustugi — jakosci technicznej
(bedacej wynikiem proceséw operacyjnych) oraz jakosci funkcjonalnej (jako
rezultatu kontaktow miedzy ustugodawcy a jej odbiorcg). Takie ujecie jest wy-
nikiem analizy procesu dostarczania satysfakcji konsumentowi ustug. Christian
Gronroos zauwazyl, ze ustugobiorcy z jednej strony dostrzegaja to, co uzyskuja
jako wynik procesu, w ktérym $rodki i zasoby ustugodawcy sg wykorzystane do
przysporzenia im satysfakcji, a z drugiej strony maja mozliwo$¢ postrzegania,
jak proces funkcjonuje sam w sobie'??
i funkcjonalny — zastepuja cechy produktu fizycznego. Ze wzgledu na wielokrot-
ne kontakty ustugobiorcy autor koncepcji wprowadzit rowniez do swojego mode-

. Oba wymiary jakos$ci ustug — techniczny

lu aspekt dynamiczny w postaci wizerunku firmy, ktéry wzmacnia postrzegana
jakos$¢ techniczng i funkcjonalna. Model jako$ci ustug Gronroosa ukazuje, ze
oceny jakosci ustug nie mozna dokona¢ obiektywnie, a jest ona wynikiem po-
rownania oczekiwan z ustugg otrzymang. Jak wspomniano wcze$niej, model byt
opracowany jako koncepcyjny, co przejawialo si¢ brakiem podania sposobu po-
miaru zaproponowanych wymiardéw jakosci ustug. Wykorzystanie modelu Gron-
roosa jako modelu pomiarowego przez innych badaczy sprowadzato si¢ wiec do
zapozyczenia sposobu z innych metod'*.

Kolejnym przyktadem modelu pomiarowego jest model Noriakiego Kano
i jego wspotpracownikow'?, W zatozeniach model Kano bazuje na dwuczyn-
nikowej teorii Herzberga i jest opisywany jako dwuwymiarowy model jakosci.
Pierwszy wymiar wskazuje na implementacj¢ ustugi, drugi za$ na poziom zado-
wolenia klienta. Przy budowie tego modelu przyjeto nastepujace zatozenia:

— wraz z postgpem implementacji ro$nie poziom zaangazowanych w popra-

we jakosci ustugi srodkow finansowych;

2I'N. Seth, S.G. Deshmukh, P. Vrat, Service quality models: A review, ,International Journal
of Quality & Reliability Management” 2005, vol. 22, nr 9, s. 913—949.

122 J. Stobiecka, Modele pomiaru jakosci..., s. 117.
123 Tamze, s. 117-119.

124 N. Kano, K. Seraku, F. Takahashi, S. Tsuji, Attractive quality and must-be quality, ,,The Journal
of the Japanese Society for Quality Control” 1984, vol. 14, nr 2, s. 39-48.
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— zadowolenie klienta jest proporcjonalne do etapu implementacji funkcjo-
nalnosci;

— istnieje grupa wymagan, dla ktorych zadowolenie uzytkownika nie jest
proporcjonalne do etapu implementacji, spelnienie wymagan podstawo-
wych nie powoduje wzrostu satysfakcji, a ich niespelnienie powoduje
gwaltowny spadek satysfakc;ji;

— spetnienie wymagan progu ekscytacji powoduje nagly wzrost zadowole-
nia, a ich niespetnienie nie bedzie miato zadnych konsekwencji.

Nastepstwem tych zalozen jest wyodrgbnienie satysfakeji koniecznej, jedno-
wymiarowe]j oraz ponadoczekiwanej'?’. Nalezy zwrdci¢ uwage, ze Noriaki Kano
jako pierwszy twierdzil, iz satysfakcja nie jest wprost proporcjonalna do funkcjo-
nalnosci ustug, ale miedzy satysfakcja klienta a etapem implementacji wystgpuje
nieliniowa zaleznos$¢!?®. Twierdzenie Kano zostato potwierdzone zaréwno w lite-
raturze naukowej, jak i przez praktykow'?’.

W poézniejszym okresie Kurt Matzler, Matthias Fuchs i Astrid Schubert
zwrocili uwage, ze zwigzek miedzy satysfakcjg klienta a jakoscig atrybutdéw nie
tylko jest nieliniowy, lecz takze asymetryczny'?®. Natomiast Kano twierdzil, ze
funkcjonalnos¢ ustug nie ma charakteru statystycznego, lecz dynamiczny i jest
zmienna w czasie'”. W literaturze mozna réwniez spotka¢ przyktad modyfikacji

125 Satysfakcja konieczna polega na zaspokojeniu potrzeb podstawowych, ktore z punktu widzenia
klienta musza by¢ zawsze zaspokojone; satysfakcja jednowymiarowa — powstajgca w momencie
zaspokojenia potrzeb negocjowanych wyrazanych przez klienta; satysfakcja ponadoczekiwana —
majaca udziat w zaspokojeniu potrzeb dodatkowych, ktorych klient nie moze sobie wyobrazic,
gdyz sa poza jego oczekiwaniami, jego wiedza i wyobraznia.

126 Rowniez inni autorzy przedstawiali modele, w ktorych wystgpowat nieliniowy zwiazek miedzy
oceng atrybutéw ustugi a osiagang satysfakcja. Zob. R.L. Oliver, Satisfaction...; V.A. Zeithaml,
L.L. Berry, A. Parasuraman, The nature and determinants of customer expectations of service,
,Journal of the Academy of Marketing Science”, vol. 21, nr 1, s. 1-12.

127 EW. Anderson, M.W. Sullivan, The antecedents and consequences of customer satisfaction

for firms, ,,Marketing Science” 1993, vol. 12, nr 2, s. 125-143; K. Coyne, Beyond service fades
— meaningful strategies for the real world, ,,Sloan Management Review” 1989, vol. 39, s. 69-76;
Y.-C. Lee, H.-Y. Hu, T.M. Yen, C.H. Tsai, Kano’s model and decision making trial and evalua-
tion laboratory applied to order winners and qualifiers improvement — a study of the computer
industry, ,,Information Technology Journal” 2008, vol. 7, nr 5, s. 702-714; Y.-C. Lee, C.C. Cheng,
TM. Yen, Integrate Kano’s model and IPA to improve order-winner criteria — a study of com-
puter industry, ,,Journal of Applied Sciences” 2009, vol. 9, nr 1, s. 38—48; T.A. Oliva, R.L. Oliver,
W.O. Bearden, The relationship among customer satisfaction, involvement, and product perfor-
mance, ,,Behavioral Science” 1995, vol. 40, nr 2, s. 104-132.

128 K. Matzler, M. Fuchs, A.K. Schubert, Employee satisfaction: Does Kano’s model apply?, ,,Total
Quality Management” 2004, vol. 15, nr 9, s. 1179-1198.

12 N. Kano, Life cycle and creation of attractive quality. Referat zaprezentowany na: 4th Inter-
national QMOD Quality Management and Organisational Development Conference, Linkdping
University, Sweden 2001, za: L. Witell, M. Lofgren, J.J. Dahlgaard, Theory of attractive quality
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modelu’, w praktyce za$ model Kano jest czgsto taczony z innymi metodami,

np. Quality Function Deployment'' czy SERVQUAL'"2,

Odrebng grupe modeli pomiarowych satysfakcji klienta stanowig tzw. naro-
dowe wskazniki satysfakcji czy barometry satysfakcji. Wskaznik satysfakcji kon-
sumenckiej zaczgto wprowadzac od poczatku lat 90. jako rodzaj pomiaru osiag-
nigtych wynikéw gospodarczych na poziomie danego kraju. Ten rodzaj pomiaru
roznit sie¢ od dotychczasowych tym, ze odnosit si¢ do jakosci, a nie do ilosci,
dlatego wskaznik satysfakcji konsumenckiej zostal uznany za wartosciowe uzu-
petnienie ilo§ciowych miar osiggni¢¢ gospodarczych. Uzyskane w wyniku badan
wartosci sg przedstawiane w przekroju réznych sektorow, produktéw i przedsig-
biorstw i moga stuzy¢ ocenie wlasnych dziatan w zakresie spetniania oczekiwan
klienta i szerokiego poréwnania ich z dzialaniami konkurencji'®.

Najstarszym przyktadem takiego modelu jest szwedzki wskaznik zado-
wolenia klienta (Swedish Customer Satisfaction Barometr, SCSB) opracowany
w 1989 roku. Model ten nawiazuje do psychologicznych modeli satysfakcji klien-
ta, zawiera rowniez dwie dodatkowe kategorie: lojalnos¢ oraz skargi klientow.
Na jego bazie powstaty dwa inne modele, tj. amerykanski wskaznik satysfakcji
klienta (American Customer Satysfaction Index, ACSI) oraz europejski wskaznik
satysfakcji klienta (European Customer Satisfaction Index, ECSI)'34. Podstawg
budowy narodowych wskaznikow satysfakcji konsumenta jest m.in. model sa-
tysfakcji Claesa Fornella (rys. 9). Jednym z najwazniejszych jego zalozen jest
uwzglednienie wptywu na satysfakcje klienta trzech czynnikdéw: postrzeganej ja-
kosci, postrzeganej warto$ci i oczekiwan konsumenta. Uksztattowana w wyniku

and the Kano methodology — the past, the present, and the future, http://liu.diva-portal.org/smash/
get/diva2:666390/FULLTEXTO02.pdf (dostgp 1.02.2015).

130Y.-Ch. Lee, S.-B. Lin, Y.-L. Wang, 4 new Kano’s..., s. 179-195.

B1A. Griffin, J.R. Hauser, The voice of the customer, ,,Marketing Science” 1993, vol. 12, nr 1,
s. 1-27; J. Huiskonen, T. Pirttild, Sharpening logistics customer service strategy planning by
applying Kano’s quality element classification, ,International Journal of Production Economics”
1998, vol. 5657, nr 1-3, s. 253-260; X.X. Shen, K.C. Tan, M. Xie, An integrated approach to
innovative product development using Kano’s model and QFD, ,,European Journal of Innovation
Management” 2000, vol. 3, issue 2, s. 91-99.

132 K.C. Tan, T.A. Pawitra, Integrating SERVQUAL and Kano’s model into QFD for service excel-
lence development, ,Managing Service Quality: An International Journal” 2001, vol. 6, issue 6,
s. 418-430.

133 A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowan konsumenckich, Gdanskie Wydawnictwo Psy-
chologiczne, Gdansk 2001, s. 247.

134 Szczegotowa charakterystyke modeli z uwzglednieniem ich stabych i mocnych stron mozna
znalez¢ m.in. w: E. Grigoroudis, Y. Siskos, Customer Satisfaction Evaluation...; M.D. Johnson,
A. Gustafsson, T.W. Andreassen, L. Lervik, J. Cha, The evolution and future of national customer
satisfaction index models, ,,Journal of Economic Psychology” 2001, vol. 22, issue 2, s. 217-245.
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Rysunek 9. Model satysfakcji klienta wedtug Fornella
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Zrodto: E. Grigoroudis, Y. Siskos, Customer Satisafaction Evaluation: Methods for Measuring and Implemen-
ting Service Quality, Springer, New York 2010, s. 48.

tych czynnikéw satysfakcja konsumenta moze si¢ zmienia¢ pod wpltywem po-
twierdzonych lub niepotwierdzonych oczekiwan i porownania do zbudowanego
w myslach idealnego produktu. Konsekwencja zadowolenia klienta lub jego bra-
ku moze by¢ lojalno$¢ klienta albo ztozenie skargi badz reklamacji.

3.4. Proste i zlozone modele ilo§ciowe pomiaru satysfakcji

W zbiorze modeli satysfakcji klienta mozna znalez¢ przyktady modeli powsta-
tych na podstawie modeli ekonometrycznych. Do tego celu wykorzystuje si¢ trzy

grupy modeli'*s:

135 J. Watroba, Metody statystyczne stosowane do analizy zadowolenia i lojalnosci klientow,
w: Analiza satysfakcji..., s. 66-74.
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— modele zaleznos$ci (zwane réwniez analizg kluczowych czynnikéw po-

wodzenia) — wykorzystywane do opisu wpltywu jednej lub wigkszej
liczby zmiennych niezaleznych na jedna lub wigksza liczbe zmiennych
zaleznych; do tej grupy zalicza si¢ m.in. analiz¢ regresji wielorakiej,
analize dyskryminacyjna, analiz¢ regresji logistycznej oraz drzewa
klasyfikacyjne;

modele zaleznos$ci wewnetrznych — stosowane w przypadku koniecznos$ci
okreslenia struktury wspotzaleznosci wystepujacych w obrgbie jednego
zbioru zmiennych; najcz¢$ciej stosowanymi metodami z tej grupy sa ana-
liza czynnikowa i metoda gtéwnych sktadowych;

modele hybrydowe — techniki taczgce w sobie wlasnosci zardéwno modeli
zalezno$ci, jak i modeli analizy struktury danych; zalicza si¢ do nich mo-
dele rownan strukturalnych dla zmiennych ukrytych, regresje gtoéwnych
sktadowych, modelowanie $ciezkowe z uzyciem czastkowych najmniej-
szych kwadratow.

Jedng z metod statystycznych szeroko stosowanych w badaniach satysfak-

cji jest regresja wieloraka. Analize regresji wielorakiej wykorzystuje si¢ do opi-

su zalezno$ci zmiennej objasnianej od zmiennych objasniajacych, wyznaczania

prognozy dla zmiennej objasnianej oraz do symulacji i opracowania scenariu-
szy'*. W badaniach satysfakcji jest uzywana do ustalania zwiazkow, zaleznosci
pomiedzy zadowoleniem z poszczeg6lnych charakterystyk produktu lub ustugi

(zmienne niezalezne) a catkowita satysfakcja (zmienna zalezna). Formuta regresji
wielorakiej jest nastepujaca:

Y=b+bX +bX,+..+b X, +u, (12)

Y — calkowita satysfakcja klienta,

X, — zadowolenie z i-tej charakterystyki produktu lub ustugi,
b, — oszacowane parametry strukturalne modelu,

n — liczba charakterystyk produktu Iub ustugi,

u; — sktadnik losowy bedacy wynikiem btedéw pomiaru Y oraz biednej

specyfikacji zaleznosci migdzy Y i poszczegdlnymi X.

13¢ B. Guzik, Ekonometria, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2005,

s. 23.
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Zatozenia modelu regresji wielorakiej sg nastepujace'®”:

1. Dla kazdej obserwacji biad (sktadnik) losowy ma rozklad normalny
o $redniej rownej zero i standardowym odchyleniu o, jest niezalezny od
sktadnikow losowych zwigzanych z wszystkimi innymi obserwacjami
1 jest niezalezny od innych btedow losowych.

2. W ramach analizy regresji zmienne X; uwazamy za wielkosci, ktérych
wartos$ci sg ustalone, podczas gdy w ramach analizy korelacji zmienne X,
sg traktowane jako wielkos$ci losowe. W kazdym przypadku zmienne X,
sg niezalezne od sktadnika (bledu) losowego. Zaktadajac, ze wartosci X,
sa warto$ciami ustalonymi, przyjmuje si¢, ze dotyczy to wszystkich
k zmiennych i ze jednym Zrodlem losowosci zmiennej Y jest sktadnik
losowy.

Podstawowym ograniczeniem metodologicznym lezagcym u podstaw wszyst-
kich technik regresyjnych jest fakt, ze za ich pomocg mozna jedynie przekonac
si¢ o istnieniu relacji, nie mozna natomiast dowies$¢ istnienia zwigzku przyczyno-
wego bedacego podtozem tej relacji.

Inna czesto wykorzystywang metodg analizy danych w badaniach satysfak-
cji jest analiza czynnikowa. Koncepcja analizy czynnikowej'*® po raz pierwszy
zostata opisana przez Charlesa Spearmana w 1904 roku. Jej rozwinigcia dokonat
Louis L. Thurstone w latach 30. XX wieku i to on jest uznawany za tworce analizy

wieloczynnikowej. Formuta analizy czynnikowej przedstawia si¢ nastgpujgco'™:

X, =a,F +a,F,+..+a,F +..q,F, +aU,

Im™ m

X, =a,FK+a,F+..+a,F +.a,F +aU, (13)

Jm
X, =a,F+a,F,+..+a F+..a,F +aU,

gdzie:
X, — zmienna pierwotna,

1

F; — czynnik wspdlny,

1

137 A.A. Aczel, Statystyka w zarzqdzaniu, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2000, s. 518.

138 Teorie z zakresu analizy czynnikowej mozna znalez¢ w: D.F. Morrison, Wielowymiarowa ana-
liza statystyczna, Panstwowe Wydawnictwo Naukowe, Warszawa 1990; W. Pluta, Wielowymiaro-
wa analiza porownawcza w badaniach ekonomicznych, PWE, Warszawa 1977; Statystyczne me-
tody analizy danych, red. W. Ostasiewicz, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu,
Wroctaw 1998; G.A. Churchill, Badania marketingowe...; A. Sagan, Badania marketingowe...,
M. Sztemberg-Lewandowska, Analiza czynnikowa w badaniach marketingowych, Wydawnictwo
Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, Wroctaw 2008.

139 'W. Pluta, Wielowymiarowa analiza poréwnawcza..., s. 51.
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a;,

U — czynnik swoisty (specyficzny), m <n.

a; — tadunki czynnikowe,

Wyrédznia si¢ dwa rodzaje analizy czynnikowej: eksploracyjng (EFA) oraz
konfirmacyjng (CFA). Celem eksploracyjnej analizy czynnikowe;j jest odnalezie-
nie nowego zbioru zmiennych, mniej licznego niz zbioér zmiennych oryginalnych,
ktory wyraza zalezno$ci migdzy obserwowalnymi zmiennymi. Jest to technika
statystyczna, ktora na bazie korelacji pomigdzy zmiennymi wyodrebnia grupe
czynnikow niedostepnych bezposredniej obserwacji. Czynniki te zachowuja
znaczng czes¢ informacji zawartych w zmiennych pierwotnych i maja inng in-
terpretacj¢ merytorycznag'*’. W przeciwienstwie do niej konfirmacyjna analiza
czynnikowa charakteryzuje si¢ odmiennym podejsciem do teorii zmiennych
ukrytych. CFA to procedura pozwalajaca na weryfikacje¢ hipotezy zaktadajace;j
wystepowanie ukrytych czynnikow w strukturze zjawiska. Konfirmacyjna ana-
liza czynnikowa rdzni si¢ od eksploracyjnej trzema podstawowymi cechami:

— model struktury czynnikowej ustalany jest na wstepie procedury,

— sktadniki losowe mogg by¢ skorelowane,

— wybrane czynniki mogg pozostawaé¢ w zwigzku liniowym.

Zmienne, ktére sg podstawa do wyodrgbnienia czynnikow, musza miedé
charakter wskaznikowy i znajdowac si¢ na poziomie skali ilorazowej. Liczba
kategorii zmiennych musi liczy¢ co najmniej pie¢ poziomow. Nalezy pamietac
o zachowaniu odpowiedniego stosunku liczby zmiennych do liczby obserwacji'¥!,
jak réwniez o zapewnieniu poréwnywalnosci zmiennych, a takze sprawdzeniu
liniowego charakteru relacji pomiedzy zmiennymi oraz normalnosci rozktadu
zmiennych.

Spelnienie powyzszych warunkow umozliwia wykonanie dalszych czyn-
nosci, tzn. budowg macierzy korelacji i sprawdzenie, czy zastosowanie analizy
czynnikowej w analizie danych jest technika trafna, odpowiedniag'**. Kolejnym
krokiem jest zbudowanie modelu czynnikowego, np. dzigki metodzie czynnikow

140 Metody statystycznej analizy wielowymiarowej..., s. 186.

4 Stosunek ten powinien wynosi¢ 1 do 3 lub 1 do 5, tzn. na jedng zmienng powinno przypadaé
trzy lub pie¢ obserwacji. Zob. A. Sagan Badania marketingowe..., s. 163.

42 Do tego celu wykorzystuje si¢ test sferycznosci Bartletta lub statystyke (wskaznik) Kaiera-
-Mayera-Olkina.
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glownych'®. Pozwala to na wyodrgbnienie tadunkow czynnikowych (ktore wyra-
7aja stopien nasycenia zmiennej danym czynnikiem) i liczby czynnikéw.

Wykorzystanie metod ilosciowych w badaniach satysfakcji jest do pewnego
stopnia odzwierciedleniem rozwoju gtdéwnych nurtow metodologii badan marke-
tingowych. Obecnie jako alternatywne metody analizy danych satysfakcji klienta
wymienia si¢ sieci bayesowskie, modele log-liniowe, modele CUB, modele Ra-
scha, drzewa klasyfikacyjne, modele PLS, nieliniowa analize¢ glownych sktado-
wych (nonlinear principal component analysis, NLPCA), skalowanie wielowy-
miarowe, modele wielopoziomowe dla danych porzadkowych, karty kontrolne
czy liczby rozmyte'**. Niektore z nich (tj. hierarchiczna analiza bayesowska, sieci
neuronowe, drzewa klasyfikacyjne i regresyjne, skalowanie wiclowymiarowe)
byly wymienione jako nurty metodologii badan marketingowych w latach 90.
XX wieku i w pierwszym dziesig¢cioleciu XXI wieku'®,

W badaniach satysfakcji klienta mozna wykorzysta¢ hierarchiczne modele
Bayesa do szacowania wskaznikow satysfakcji'*® i sieci bayesowskie'*’. Sieci bay-
esowskie (BN) wykorzystuje si¢ do przedstawienia zaleznosci pomigdzy zdarze-
niami, bazujac na rachunku prawdopodobienstwa, co pozwala na identyfikacje
czynnikow ksztattujacych satysfakcje klienta. Sie¢ jest modelowana za pomoca
skierowanego grafu acyklicznego, w ktorym wierzchotki przedstawiajg zdarze-
nia, a tuki zwiazki przyczynowe pomigdzy tymi zdarzeniami. Podstawowym za-
lozeniem sieci bayesowskiej jest niezalezno$¢ danego zdarzenia od wszystkich

143 Oprocz metody czynnikow gtéwnych do budowy modeli czynnikowych mozna wykorzystaé
metode glownych sktadowych, metode najwickszej wiarygodnosci, metode alfa, metode niewa-
zonych najmniejszych kwadratow lub metode¢ uogolniona najmniejszych kwadratow. Metoda
czynnikdéw glownych jest zastosowaniem liniowego modelu dekompozycji (n) zmiennych wyj-
sciowych w nowy uktad skorelowanych (m, m < n) nowych zmiennych (czynnikéw). Pozwala
réwniez na wyodrebnienie czynnikéw wspolnych i wyeliminowanie wplywu wariancji swoistej
danej zmienne;.

144 Modern Analysis of Customer Surveys...

145 PE. Green, R.M. Johnson, W.D. Neal, The Journal of Marketing Research: Its initiation,
growth, and knowledge dissemination, ,,JJournal of Marketing Research” 2003, vol. 40, nr 1, s. 1-9.

46 N. Terui, S. Hasegawa, T. Chun, K. Ogawa, Hierarchical Bayes Modeling of Customer
Satisfaction Index, ,,Service Science” 2011, vol. 3, issue 2, s. 127-140.

7S, Salini, R.S. Kenett, Bayesian networks of customer satisfaction survey data, ,,Journal
of Applied Statistics” 2009, vol. 36, nr 11, s. 1177-1189; W. Jaronski, Customer satisfaction and
loyalty research: A Bayesian network approach, niepubl. praca doktorska, Limburgs Universitair,
Belgia, 2004; W. Jaroniski, J. Bloemer, G. Wets, Exploiting sensitivity analysis in Bayesian net-
works for customer satisfaction study, w: Intelligent Information Processing and Web Mining, red.
M.A. Klopotek, S.T. Wierzchon, K. Trojanowski, Springer, Berlin 2004, s. 39—48.
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innych, ktore nie sg jego nastepcami'®s, co wykorzystuje si¢ w badaniach satys-
fakcji do tworzenia scenariuszy typu ,,co si¢ stanie, jesli”.

Drzewa klasyfikacyjne to narzedzia data mining stuzace do budowy modeli
predykcyjnych i deskryptywnych. W przypadku drzew klasyfikacyjnych do ich
budowy wykorzystuje si¢ zmienne zalezne na poziomie skal stabych, co jest prze-
ciwienstwem drzew regresyjnych, w ktorych wykorzystywane sa zmienne na po-
ziomie skal mocnych!®. Celem modelu predykcyjnego jest predykcja jakosciowa
lub ilosciowa zjawiska, a w przypadku modelu deskryptywnego opis i prezen-
tacja wzorcow w badanej zbiorowosci. Drzewa klasyfikacyjne wykorzystuje si¢
do wyznaczania przynalezno$ci przypadkow lub obiektow do klasy jako$ciowej
zmiennej zaleznej na podstawie pomiardéw jednej lub wigcej zmiennych objas-
niajacych (predyktorow). Celem analizy opartej na drzewach klasyfikacyjnych
jest przewidywanie lub wyjasnianie odpowiedzi zakodowanych w jako$ciowej
zmiennej zaleznej. Formalnie drzewo klasyfikacyjne jest acyklicznym spojnym
grafem skierowanym. Kazdemu weztowi bedacemu liSciem przyporzadkowane
jest oznaczenie klasy, a kazdej gatezi reguta decyzyjna, czyli warunek odnoszacy
si¢ do warto$ci zmiennych w zbiorze wejsciowym i méwiacy, w jakim przypadku
nalezy p6j$¢ dang galezig. W wickszosci algorytmoéw warunki dla gatezi wycho-
dzacych z jednego wezla muszg si¢ uzupetniaé tak, aby dla kazdego mozliwego
wektora zmiennych w danej obserwacji jedna z nich i tylko jedna byla speiniona.

Badania satysfakcji klientow powinny dostarcza¢ informacji nie tylko na te-
mat specyficznych zmiennych warunkujacych wlasciwy poziom satysfakcji, lecz
takze opisujacej zwigzki przyczynowo-skutkowe pomigdzy nimi. Aby pozyskac
takie informacje, mozna wykorzysta¢ model czgstkowych najmniejszych kwa-
dratow (Partial Least Squares, PLS, nazywany tez odwzorowaniem na strukture
utajong). Twoérca tej metody jest Herman Wold. Jest ona rozszerzeniem modelu
liniowej regresji wielorakiej i stanowi standardowe narzedzie do modelowania
zwigzkéow wystepujacych w obrgbie pomiaréw wielowymiarowych. Zasadni-
czym celem PLS jest zbudowanie modelu liniowego w postaci:

Y=XB+E (14)

148 Szeczegotowe omoOwienie zatozen i warunkow stosowania sieci bayesowskich (w tym rowniez
stosowania ich do §wiadczenia ustug publicznych) mozna znalez¢ m.in. w: A.A. Aczel, Statystyka
w zarzqdzaniu..., 8. 7183—848; Zaawansowane metody analiz statystycznych, red. E. Fratczak, Ofi-
cyna Wydawnicza SGH, Warszawa 2012, s. 419—498.

1% Omowienie budowy drzew klasyfikacyjnych i regresyjnych zawieraja m.in. prace: M. Lap-
czynski, Drzewa klasyfikacyjne i regresyjne w badaniach marketingowych, Wydawnictwo Uni-
wersytetu Ekonomicznego w Krakowie, Krakow 2010; J. Koronacki, J. Cwik, Statystyczne syste-
my uczqgce sig, Wydawnictwa Naukowo-Techniczne, Warszawa 2005.
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gdzie:
Y — macierz odpowiedzi o wymiarach n x m (liczba przypadkéw x liczba
zmiennych),
X — macierz predykatorow ukltadu (eksperymentu) o wymiarach n x p
(liczba przypadkow X liczbe zmiennych),
B
E

macierze wspotczynnikow regresji o0 wymiarach p x m,
sktadnik losowy modelu o takich samych wymiarach jak macierz Y.

PLS jest technikg prognostyczng stanowiaca zamiennik regresji metoda
zwyktlych najmniejszych kwadratow (OLS), korelacji kanonicznej lub modelowa-
nia rownan strukturalnych. Jest szczegdlnie uzyteczna, gdy predyktory sa wyso-
ko skorelowane lub kiedy liczba przelicznikow jest wieksza niz liczba obserwacji.
Przyktady wykorzystania metody PLS w badaniach satysfakcji klienta'>* najczgs-
ciej dotycza szacowania parametrow w modelach narodowych wskaznikow sa-
tysfakcji (np. ACSI, ECSI).

Kolejnym przyktadem alternatywnej metody analizy danych satysfakcji
klienta jest skalowanie wielowymiarowe, dzigki ktéremu mozliwe jest wykry-
cie zmiennych ukrytych pozwalajacych ma wyjasnienie podobienstw i roéznic
pomiedzy badanymi obiektami. Idea skalowania wiclowymiarowego pojawita
w pracy Richardsona w 1938 roku, ale sam termin skalowanie wielowymiarowe
(Multidimensional Scaling, MDS) oraz procedura metryczna jest autorstwa War-
rena S. Torgersona®'. Dotychczas zastosowanie skalowania wielowymiarowego
w obszarze marketingu byto wykorzystywane do okreslania pozycji produktu na
rynku, identyfikacji najistotniejszych cech produktow dla konsumentéw, w pro-

cesie segmentacji i procesie wprowadzania nowego produktu na rynek czy przy

150 Opis wykorzystania metody PLS w eksploracji zmiennych zwigzanych z satysfakcja klientow
znajduje si¢ w: M.J. Ryan, R. Rayner, A. Morrison, Diagnosing customer loyalty drivers: Partial
least squares vs regression, ,,Marketing Research” 1999, vol. 11, issue 2, s. 19-26; M.D. John-
son, A. Gustafsson, Improving Customer Satisfaction, Loyalty, and Profit, University of Michigan
Business School Management Series, Jossey-Bass, San Francisco 2000; E.-W. Anderson, C. For-
nell, Foundations of the American customer satisfaction index, ,,Total Quality Management”
2000, vol. 11, nr 7, s. 869—882; J. Hulland, M.J. Ryan, R.K. Rayner, Modeling customer satisfac-
tion: A comparative performance evaluation of covariance structure analysis versus partial least
squares, w: Handbook of Partial Least Squares, red. V. Esposito Vinzi, W.W. Chin, J. Henseler,
H. Wang, Springer, New York 2010, s. 307-325; M.P. Bayol, A. de la Foye, C. Tellier, M. Tenen-
haus, Use of the PLS path modelling to estimate the European Customer Satisfaction Index (ECSI)
model, ,,Statistica Applicata” 2000, vol. 12, nr 3, s. 361-375.

151 M. Walesiak, Zastosowanie skalowania wielowymiarowego w rozwigzywaniu problemow mar-
ketingowych, w: Mikroekonomia w teorii i praktyce, red. J. Hozer, Uniwersytet Szczecinski, Kon-
ferencje, Materiaty nr 23, Szczecin 1997, s. 143-154.
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ocenie hasetl reklamowych. Przyktadem wykorzystania skalowania wielowy-
miarowego w badaniach satysfakcji klienta mogg by¢ m.in. prace Jianana Wu,
Wayne’a S. DeSarbo, Franka Klawonna, Detlefa D. Naucka i Kathariny Tschu-
mitschew'>2. Autorami istotnych prac dotyczacych skalowania wielowymiarowe-
go, ktore ukazaty si¢ w minionych latach, sa Trevor F. Cox, Michael A.A. Cox,
Ingwer Borg i Patrick J.F. Groenen'>.

Przedstawione na podstawie przegladu literatury przyktady wskazuja na
czeste wykorzystanie modeli do thumaczenia przyczyn powstawania satysfakcji
oraz czynnikéw ja ksztattujagcych. Podstawa do ich tworzenia sg r6zne metody
i techniki statystyczne. Zbior czgsto wykorzystywanych metod powinien zawie-
ra¢ przede wszystkim analize¢ regresji, analiz¢ czynnikowa i modelowanie struk-
turalne. Mozna rozszerzy¢ go o inne metody, takie jak sieci bayesowskie, model
czastkowych najmniejszych kwadratow, skalowanie wielowymiarowe, liczby roz-
myte czy drzewa klasyfikacyjne i decyzyjne. Zdaniem autora, stosowanie niekto-
rych metod statystycznych nalezy wigza¢ z gldownymi nurtami metodologii badan
marketingowych w poszczegélnych dekadach XX i XXI wieku'>*. W praktyce
badawczej stosowanie w ramach jednego badania metod cechujacych si¢ zrézni-
cowanym podejsciem do analizowanego problemu powinno skutkowaé wicksza
iloscig informacji, tym samym pozwoli¢ na lepsze poznanie badanego zjawiska.

3.5. Modele strukturalne w pomiarze satysfakcji klienta

Przedstawione w poprzednim punkcie modele regresji sg zaliczane do modeli
starszej generacji stuzacych modelowaniu. S to modele proste, w ktorych jedna

152 J. Wu, W.S. DeSarbo, Market segmentation for customer satisfaction studies via a new latent
structure multidimensional scaling model, ,,Applied Stochastic Models in Business and Industry”
2005, nr 21, s. 303-309; F. Klawonn, D.D. Nauck, K. Tschumitschew, Measuring and visualising
similarity of customer satisfaction profiles for different customer segments, w: Hybrid Artificial
Intelligence Systems, Lecture Notes in Computer Science 5572, Springer, Berlin 2009, s. 60—67.

13 T.F. Cox, M.A.A. Cox, Multidimensional Scaling, ed. 2™, Monograph on Statistics and Applied
Probability (Book 88), Chapman & Hall/CRC, 2000; I. Borg, P.J.F. Groenen, Modern Multidimen-
sional Scaling. Theory and Applications, ed. 2", Springer, New York 2005.

154 Przeglad glownych nurtéw metodologii badan marketingowych mozna znalezé m.in.
w: P.E. Green, R.M. Johnson, W.D. Neal, The Journal of Marketing Research..., s. 1-9; w litera-
turze krajowej: M. Lapczynski, Badania marketingowe — wyzwania metodologiczne w XXI wieku,
w: Ekspansja czy regres marketingu?, red. E. Duliniec, L. Garbarski, J. Mazur, M. Strzyzewska,
W. Wrzosek, PWE, Warszawa 2006, s. 74.
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zmienna zalezna podlega wplywowi niewielkiej ilosci zmiennych niezaleznych.
Ograniczeniami tych modeli bylo dopuszczenie istnienia tylko jednej zmiennej
zaleznej 1 brak wzajemnych wplywoéw pomigdzy zmiennymi obja$niajagcymi.
Dodatkowe zatozenie stanowil fakt, ze wszystkie zmienne muszg by¢ obserwo-
walne i mierzalne bezbltednie.

Wyeliminowanie tych ograniczen mozliwe jest dzigki modelom nowej ge-
neracji, do ktérych zalicza si¢ modele réwnan strukturalnych (SEM). Pozwalaja
one na zweryfikowanie zbudowanych na bazie rozwazan teoretycznych hipotez
o zaleznos$ciach miedzy poszczegdlnymi zmiennymi dotyczacymi ich wystepo-
wania, sity oraz kierunku'*. Sg podobne do modeli regresji wieclowymiarowej,
ale w przeciwienstwie do nich bardziej elastyczne w przypadku interakcji miedzy
zmiennymi, zwlaszcza zmiennymi jako$ciowymi, dla ktérych nie sa spetnione
klasyczne zalozenia regresji'*®. Zalety modeli rownan strukturalnych przedstawi-
li Marek Gaul i Andrzej Machowski'?”. Poréwnujac je do modeli regresji wielo-
krotnej (MCR), wskazali, ze:

— w przypadku nieodrzucenia modelu mozliwa jest bogatsza przyczynowa

interpretacja zaleznosci miedzy zmiennymi;

— dopuszczalna jest bardziej ztozona struktura relacji migdzy zmiennymi,
dzigki czemu mozliwa jest analiza efektow bezposrednich i posrednich
wigzacych zmienne;

— nie prowadzi do arbitralnej hierarchii istotno$ciowej zmiennych;

— jest swoista metoda testowania teorii, gdyz weryfikowana struktura za-
leznosci przyczynowych powstaje wytacznie jako konsekwencja teorii.

Metoda rownan strukturalnych jest wykorzystywana w medycynie i naukach
spotecznych'®. Na mozliwos$¢ szerszego jej wykorzystania w ekonomii i zarzadza-
niu zwraca uwage m.in. Jan B. Gajda'’, a praktyczne jej zastosowanie znajdzie-
my m.in. w pracach Malgorzaty Roszkiewicz i Doroty Weziak-Biatowolskiej'®

155 J. Korol, P. Szczucinski, Modele réwnan strukturalnych i sieci neuronowe w modelowaniu
procesow rozwoju zrownowazonego, Akademickie Wydawnictwo Ekonomiczne, Gorzow Wlkp.
2005.

156 A. Sagan, Model pomiarowy satysfakcji i lojalnosci, w: Analiza satysfakcji...

7M. Gaul, A. Machowski, Wprowadzenie do analizy sciezek, w: Metodologia badan psycholo-
gicznych..., s. 365.

158 W. Cwalina, Zastosowanie modelowania réwnan strukturalnych w naukach spolecznych, Stat-
Soft, Krakow 2000.

1% 1.B. Gajda, Modele strukturalne w ekonomii i zarzgdzaniu, ,,Problemy Zarzadzania” 20009,
vol. 7, nr 4 (26), s. 35 i dalsze.

160 M. Roszkiewicz, D. Weziak-Bialowolska, Zalozenia i procedura estymacji modelu kapitatu
intelektualnego dla wybranych krajow europejskich w ujeciu grup pokoleniowych, http://pliki.
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oraz Wojciecha Sroki''. Atrakcyjno§¢ SEM w naukach spotecznych jest wyni-
kiem dazenia do zidentyfikowania i uwzglednienia wielu réoznych zmiennych.
W badaniach marketingowych modelowanie strukturalne moze by¢ wykorzysta-
ne m.in. do'®:

— analizy relacji migdzy zmiennymi ukrytymi a wskaznikami, ktére moga

mie¢ charakter formatywny i refleksyjny,

— globalnej ocena rzetelnosci i trafnosci skal,

— analizy zalezno$ci migdzy réznymi konstruktami teoretycznymi wyste-

pujacymi w marketingu,

— analizy danych panelowych i wzdluznych,

— analizy wielogrupowej i porownania miedzykulturowego,

— analizy danych eksperymentalnych.

Przyktady wykorzystania modelowania strukturalnego w badaniach satys-
fakcji klienta mozna znalez¢ w wielu pracach'®.

Rownania strukturalne pozwalaja na uwzglednienie w analizie statystycznej
oprécz zmiennych obserwowalnych jawnych, mierzonych podczas badania, row-
niez zmiennych nieobserwowalnych ukrytych. Te ostatnie nie s3 mierzone w ba-
daniu, lecz wyprowadzone z teorii i mogg wywiera¢ wplyw na wyodrgbnienie
istotnych zwigzkoéw przyczynowych. Oprocz podziatu na zmienne jawne i ukry-
te rozroznia si¢ podzial na zmienne egzogeniczne i endogeniczne. Zmiennosc¢

innowacyjnosc.gpw.pl/Nota-metodologiczna_nt _modelu_kapitalu_intelektualnego_Polski.pdf
(dostep 12.10.2014).

11'W. Sroka, Wykorzystanie modelu réownan strukturalnych do oceny wplywu kapitatu ludzkie-
go na sukces ekonomiczny przodujgcych gospodarstw karpackich, ,,Roczniki Nauk Rolniczych”
2009, Seria G, t. 96, z. 4, s. 194 -203.

192 A. Sagan, Model strukturalny relacji miedzy satysfakcjq i lojalnoscig wobec marki, w: Analiza
satysfakcji..., s. 87.

163 K. Matzler, J. Fiiller, B. Renzl, S. Herting, S. Spéth, Customer satisfaction with Alpine ski
areas: The moderating effects of personal, situational, and product factors, ,,Journal of Travel
Research” 2008, vol. 46, nr 4, s. 403—413; Y.K. Kim, H.R. Lee, Customer satisfaction using low
cost carriers, ,,Jourism Management” 2011, vol. 32, nr 2, s. 235-243; A. Wong, The role of emo-
tional satisfaction in service encounters, ,,Managing Service Quality: An International Journal”
2004, vol. 14, nr 5, s. 365-376; H.H. Lin, Y.S. Wang, An examination of the determinants of cus-
tomer loyalty in mobile commerce contexts, ,,Information & Management” 2006, vol. 4, nr 3,
s. 271-282; F. Lai, M. Griffin, B.J. Babin, How quality, value, image, and satisfaction create
loyalty at a Chinese telecom, ,,Journal of Business Research” 2009, vol. 62, nr 10, s. 980-986;
T. Hennig-Thurau, K.P. Gwinner, D.D. Gremler, Understanding relationship marketing outcomes:
An integration of relational benefits and relationship quality, ,,Journal of Service Research” 2002,
vol. 4, nr 3, s. 230-247; H.Y. Ha, An integrative model of consumer satisfaction in the context
of e-services, ,,International Journal of Consumer Studies” 2006, vol. 30, nr 2, s. 137-149; Y. Yi,
S. La, The moderating role of confidence in expectations and the asymmetric influence of discon-
firmation on customer satisfaction, ,,The Service Industries Journal” 2003, vol. 23, nr 5, s. 20—47.
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pierwszych jest zdeterminowana przyczynami lezagcymi poza modelem, tzn.
takimi, ktére nie sg wyjasniane przez inne zmienne w modelu. Sg one zawsze
zmiennymi niezaleznymi. Z kolei zmienno$¢ zmiennych endogenicznych jest
wyjasniana oddziatywaniem innych zmiennych z modelu (mogg to by¢ zmienne
egzogeniczne 1 endogeniczne). Sg one zawsze zalezne od innych zmiennych.

Budowa modelu SEM przebiega wedlug nastepujgcych etapow!®*:

1. Specyfikacja i identyfikacja modelu — przedstawienie modelu SEM
w formie wykresu $ciezkowego, ktory nastepnie jest formalnie wyrazony
za pomocg systemu réwnan strukturalnych.

2. Oszacowanie modelu — metody optymalnego oszacowania parametrow
modelu polegaja na doborze odpowiedniej funkcji dopasowania impliko-
wanej macierzy kowariancji do zaobserwowanej macierzy kowariancji.
Celem tego etapu analizy jest dobor takich wartosci parametréow w wek-
torze zawierajacym parametréow modelu, dla ktérych wartos¢ okreslonej
funkcji dopasowania jest minimalna.

3. Ocena jako$ci modelu — polega na ocenie stopnia zgodnosci oszacowa-
nego modelu z zaobserwowanym zbiorem danych oraz oceny zgodnosci
oszacowanych warto$ci parametrow modelu z wiedzg teoretyczng na te-
mat badanego procesu substantywnego.

4. Respecyfikacja modelu — ten etap wigze si¢ z wprowadzaniem lokalnych
modyfikacji do poczatkowo przyjetego modelu $ciezkowego. Modyfika-
cje moga polega¢ na wprowadzaniu dodatkowych parametrow do poczat-
kowo postulowanego modelu lub eliminacji parametréw z modelu.

Model strukturalny ze zmiennymi ukrytymi dzieli si¢ na cze$¢ strukturalna

i pomiarowa. Pierwsza z nich okresla przyczynows relacje migdzy czynnikami
ukrytymi i wielko$¢ niewyjasnionej wariancji. Celem drugiej czesci jest okre-
Slenie, w jaki sposob czynniki ukryte, jako konstrukty teoretyczne, sa identy-
fikowalne i wyjasniane poprzez zmienne obserwowalne, oraz oszacowanie po-
miarowych wlasnosci zmiennych obserwowalnych (rzetelno$¢ danych). Model
SEM moze by¢ przedstawiony w formie wykresu Sciezkowego albo w postaci
systemu rownan badz systemu rownan strukturalnych przedstawiajacych proces,
o ktorym zaktada sig, ze zachodzi w populacji. Za pomocg diagramu $ciezkowego

164 R. Konarski, Modele rownan strukturalnych. Teoria i praktyka, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2009, s. 59-61.
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Rysunek 10. Diagram przyktadowego modelu réwnan strukturalnych

S &2

R

Jakos¢ Lojalno$¢

n2

produktu
&1

Satysfakcja
konsumenta

Jakos¢
obstugi

&

Wsparcie
techniczne

ot

&7 33 &9

1 — ukryta zmienna endogeniczna; & — ukryta zmienna egzogeniczna; x — jawne zmienne egzogeniczne, zmienne
pomiarowe dla ukrytych zmiennych egzogenicznych; y — jawne zmienne endogeniczne, zmienne pomiarowe dla
ukrytych zmiennych endogenicznych; € — zmienne resztkowe (btedu) dla jawnych zmiennych endogenicznych;
{ — zmienne resztkowe (btgdu) dla ukrytych zmiennych endogenicznych; 6 — zmienne resztkowe (btgdu) dla
jawnych zmiennych egzogenicznych; y — wspolczynniki reprezentujace wptyw ukrytych zmiennych egzoge-
nicznych na ukryte zmienne endogeniczne; f — wspotczynniki reprezentujace wptyw ukrytych zmiennych endo-
genicznych na inne ukryte zmienne endogeniczne; A — tadunki czynnikowe okre$lajace site migdzy zmiennymi
ukrytymi i jawnymi; \y — kowariancja migdzy ukrytymi zmiennymi endogenicznymi; ¢ — kowariancja migdzy
ukrytymi zmiennymi egzogenicznymi.

Zrédto: D.R. Allen, T.R. Rao, Analysis of Customer Satisfaction Data, ASQ Quality Press, Milwaukee 2000.
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ukazywane sg zwiazki przyczynowe pomiedzy poszczegdlnymi zmiennymi'®.

Wykresy $ciezkowe sg konstruowane zgodnie z nastgpujacymi zaleceniami Se-
walla Wrighta'®:

1. Postulowana relacja przyczynowa mi¢dzy dwiema zmiennymi w syste-
mie jest reprezentowana jako jednokierunkowa strzatka prowadzaca od
kazdej zmiennej niezaleznej w kierunku zmiennej zalezne;j.

2. Postulowana korelacja (relacja bezkierunkowa) miedzy dwiema zmien-
nymi w systemie jest reprezentowana jako zakrzywiona strzatka dwukie-
runkowa, by odroznic ja od strzatki przyczynowe;.

3. Reszty w rownaniach sg reprezentowane przez jednokierunkowe strzatki
biegnace od zmiennej reprezentujacej te reszty do zmiennej zalezne;j.

4. Wielkosci przy kazdej strzalce w wykresie sciezkowym sg symbolami
lub wielko$ciami numerycznymi kazdej sciezki badz postulowane;j relacji
kierunkowej migedzy zmiennymi.

Diagram przyktadowego modelu réwnan strukturalnych zaprezentowano na

rysunku 10.

Formalna posta¢ modelu $ciezkowego jest przedstawiana za pomoca zespo-
hu rownan umozliwiajacych ustalenie, analizg 1 weryfikacje modelu na podstawie
danych empirycznych.

Ogo6lny model SEM sktada si¢ z uktadu réwnan strukturalnych migdzy
konstruktami teoretycznymi (zmiennymi latentnymi) oraz uktadu réwnan po-
miarowych okreslajacych relacje miedzy konstruktami teoretycznymi oraz ich
obserwowalnymi wskaznikami. Zapis i1 zalozenia dla ogdlnego modelu SEM
przedstawiono w tabeli 21.

165 W yjeciu graficznym diagramu zmienne jawne sg zazwyczaj prezentowane w ramkach, zmien-
ne ukryte w elipsie, natomiast zmienne resztkowe nie sa otoczone zadna figura. Zaleznosci mig-
dzy uwzglednionymi w modelu zmiennymi s3 prezentowane za pomocg strzatek, ktérych zwrot
wskazuje na zmienna bedaca skutkiem. W przypadku zmiennych resztkowych strzatka wskazuje
na zmienng obserwowalng obcigzong btedem.

1% R. Konarski, Modele réwnan strukturalnych..., s. 28.
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Tabela 21. Zapis i zalozenia dla ogolnego modelu SEM

Roéwnania strukturalne dla zmiennych latentnych
n=Bn+T§+{

Forma zredukowana
n=(1-B) " (rg+¢)
Roéwnania podmodelu pomiarowego
x=AE+3
oraz
y=Am+e
Zatozenia
E(n)=E(&)=E(C)=E(e)=£(3)=0
C nie jest skorelowany z &
(I-B)~! istnieje
€ nie jest skorelowane zn, &, {16
4 nie jest skorelowane &, m, (i€

Symbol Rozmiar macierzy Definicja

Zmienne
n m X 1 endogeniczne czynniki latentne
& nxl1 egzogeniczne czynniki latentne
& m x 1 reszty w rbwnaniach
y px1 zmienne obserwowalne dlan
X qx1 zmienne obserwowalne dla &
€ px1 btad pomiarowy w y
5 qx1 btad pomiarowy w x

Macierze wspotczynnikow
B m X m macierz wspotczynnikow 1 na n
r mXn macierz wspolczynnikéw & nan
A, pxm fadunki czynnikowe n w y
A, qxn tadunki czynnikowe & w x
Macierze kowariancji

D nxn E(EE") macierz kowariancji dla &
v mXm E({C") macierz kowariancji dla {
0, pxp E(ee") macierz kowariancji dla €
(SN qxq E(88") macierz kowariancji dla &

Zrédto: R. Konarski, Modele réwnar strukturalnych. Teoria i praktyka, Wydawnictwo Naukowe PWN, War-
szawa 2009, s. 250.

Szacowanie parametrow modelu strukturalnego polega na takim ich dobra-
niu, aby wynikajaca z modelu macierz wariancji-kowariancji byta jak najbardziej
zblizona do obserwowanej macierzy wariancji-kowariancji. Podstawowe metody
estymacji parametrow to'%”:

167'S. Bedynska, M. Ksiazek, Praktyczny przewodnik wykorzystania modeli regresji oraz réwnan
strukturalnych, Wydawnictwo Akademickie Sedno, Warszawa 2012, s. 180.
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1. Metoda najwigkszej wiarygodnos$ci (maximum likehood, ML) — najczes-
ciej stosowana metoda szacowania parametrow modelu, ktéra wymaga
duzych prob z uwagi na konieczno$¢ redukcji obcigzenia estymatorow.
Dodatkowo zmienne obserwowalne muszg mie¢ wielowymiarowy roz-
ktad normalny.

2. Metoda uogodlnionych najmniejszych kwadratow (generalized east squa-
res, GLS) — druga pod wzgledem popularnosci metoda szacowania. Po-
dobnie jak poprzednia metoda wymaga duzych prob, by zredukowac ob-
cigzenie estymatorow.

3. Metoda asymptotycznie wolna od rozktadu (asymptotically distribution-
-free, ADF) —ktora jak poprzednie wymaga duzych préb, ale nie wymaga
spetnienia zatozenia wielowymiarowego rozktadu normalnego.

Jezeli oszacowane parametry modelu sg akceptowalne, np. nie majg ujem-
nych wariancji, to mozna dokona¢ oceny dopasowania modelu. Punktem wyj-
$cia takiej oceny jest wartos¢ funkcji rozbiezno$ci, ktora opisuje, jak bardzo
wynikajaca z modelu macierz wariancji-kowariancji jest rozna od obserwowanej
macierzy wariancji-kowariancji. Podstawa przyjecia lub odrzucenia jest test do-
pasowania sprawdzajacy, czy rozbieznos¢ migdzy tymi dwoma macierzami jest
istotna statystycznie. Na bazie funkcji rozbieznosci opracowano mierniki dopa-
sowania modelu. Ich zestawienie prezentuje m.in. Roman Konarski, ktory wy-
roéznit miary: bezwzglednego dopasowania, relatywnego dopasowania (Typu-1;
Typu-2; Typu-3), walidacji krzyzowej, uwzgledniajace ztozonos¢ modelu, btedu
aproksymacji'®®. Ten mocno rozbudowany i zréznicowany zbidr miar ogolnego
dopasowania jest wynikiem ograniczen statystyki testowej chi-kwadrat. Test
ogoblnego dopasowania modelu chi-kwadrat jest trafny w sytuacji, kiedy spetnio-
ne jest zatozenie normalnosci rozktadu wielozmiennowego, liczebnos$¢ proby jest
wystarczajgca duza oraz testowany model jest doktadne prawdziwy w populacji.
Spelnienie tych trzech warunkéw jest bardzo rzadko mozliwe, co powoduje ko-
nieczno$¢ poszukiwanie innych miar'®.

Gdy brakuje jednej uniwersalnej przyjetej miary ogoélnego dopasowania
modelu, rozni autorzy zalecaja oparcie oceny adekwatno$ci modelu na wiecej niz
jednej mierze dopasowania. Kiedy model jest wybierany sposrod serii zagniez-
dzonych modeli'”, wskazane jest wykorzystanie miar relatywnego dopasowania

198 R. Konarski, Modele rownan strukturalnych..., s. 344-374.
199 Tamze, s. 372-374.

170 Model uznaje si¢ za zagniezdzony w innym modelu, gdy powstaje w efekcie natozenia na niego
pewnych ograniczen.
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i miary walidacji krzyzowej. Natomiast jesli celem analizy SEM jest wybor najle-
piej dopasowanego modelu sposrdd zbioru konkurencyjnych i niezagniezdzonych
modeli, to do oceny powinny zosta¢ wybrane miary absolutnego dopasowania,
jak GFI (Godness-of-Fit Index, indeks dobroci dopasowania), SRMR (standard-
ized root mean squared residual, wystandaryzowany pierwiastek sredniego kwa-
dratu reszt), Mc (McDonald’s Centrality Index, indeks centralno$ci McDonalda)
czy RMSEA (root mean square error of approximation, pierwiastek §redniego
kwadratu btedu aproksymac;ji)'".

Analiza miar dopasowania modelu pozwala na jego przyjecie albo wskazuje
na konieczno$¢ podjgcia prob modyfikacji modelu w celu poprawy dopasowa-
nia modelu. Podstawowe modyfikacje w modelu strukturalnym moga polegac
na zmianie ograniczen wystepujacych w danym modelu. Bardziej ztozona mo-
dyfikacja moze polegac¢ na przeorganizowaniu modelu wedtug alternatywne;j te-
orii. Inng mozliwos$cia jest dotaczenie do modelu nowych albo przeksztatconych
zmiennych'”2.

Podsumowujac problematyke zastosowania modeli strukturalnych do mode-
lowania zjawisk, mozna przytoczy¢ wskazowki Randalla Schumackera i Richar-
da Lomaxa zawarte w ich publikacji A Beginner’s Guide to Structural Equation
Modeling'. Wskazuja, aby przy wykorzystaniu modeli strukturalnych w anali-
zowaniu i testowaniu zalezno$ci migdzy zmiennymi ukrytymi:

— uwzglednia¢ w budowie modelu teorii badang rzeczywistos¢,

— zastosowac podejscie sekwencyjne do estymacji parametréw modelu po-

miarowego i strukturalnego,

— weryfikowac i testowac zaleznos$ci migdzy zmiennymi ukrytymi w celu

sprawdzenia efektywnosci i poprawnosci istniejacych relacji,

— stosowac sprawdziany krzyzowe i replikacje w celu okreslenia stabilnosci

oszacowania parametrow.

1" R. Konarski, Modele rownan strukturalnych..., s. 372-374.
172 S. Bedynska, M. Ksiazek, Praktyczny przewodnik wykorzystania modeli regresji..., s. 190—191.

173 R. Schumacker, R. Lomax, 4 Beginner’s Guide to Structural Equation Modeling, Prentice Hall
1996, za: A. Sagan, Model strukturalny relacji..., s. 92.



Rozdzial czwarty

Czynniki ksztaltujace satysfakcje klienta
z ustug jednostek samorzadu terytorialnego -
przeglad badan

4.1. Czynniki zalezne od ustugodawcy ksztaltujace satystakcje
klienta z ustug JST - analiza zrédet wtérnych

Przeprowadzony przez autora przeglad literatury pozwolil na objasnienie istoty
ustug $wiadczonych przez administracj¢ samorzadowa, charakterystyke procesu
$wiadczenia tych ustug oraz kryteriow jego oceny, jak réwniez wyjasnienie istoty
satysfakcji klienta i mechanizméw jej powstawania w odniesieniu do ustug JST,
a takze modeli wykorzystywanych do pomiaru satysfakcji klienta. Rozwazania
te stanowity wprowadzenie do realizacji postawionego w pracy celu glownego,
jakim jest poznanie mechanizmu ksztaltowania satysfakcji klienta z ustug JST.
Pozwolity réwniez na postawienie hipotezy, ze analizowany mechanizm tworza
dwie grupy czynnikow — zaréwno kontrolowanych bezposrednio, jak i niekontro-
lowanych przez wladze danej JST.

W zwigzku z powyzszym realizacj¢ zalozonego celu podzielono na nastg-

pujace cztery etapy:

1. Identyfikacja zaleznych i niezaleznych od ustugodawcy (administracji sa-
morzadowej) czynnikéw ksztattujacych satysfakcje klienta na podstawie
analizy wynikéw badan wtérnych.

2. Identyfikacja modeli pomiarowych wykorzystywanych w badaniach sa-
tysfakcji klienta dotyczacych ustug administracji samorzadowe;.
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3. Budowa i weryfikacja modeli czastkowych przedstawiajacych wptyw po-
szczegdlnych grup czynnikow na satysfakcje klienta z otrzymanych ustug
na podstawie przeprowadzonych badan pierwotnych.

4. Budowa i weryfikacja modelu przedstawiajacego mechanizm ksztattowa-
nia satysfakcji klienta z ustug administracji samorzadowej na podstawie
modeli czastkowych.

Przyjete w drugim rozdziale definicje zaleznych i niezaleznych od ustugo-
dawcy czynnikow ksztaltujacych satysfakcje z ustug JST pozwalaja na dokonanie
analizy wynikéw badan wtérnych w tym zakresie, zwtaszcza literatury przed-
miotu oraz zasobow Internetu. Za glowny cel tej analizy przyjeto poszukiwanie
odpowiedzi na nastgpujace pytania:

1. Jakie mierniki sg stosowane w badaniu jako$ci ustug JST?

2. Jakie metody pomiaru jakosci ustug JST sa stosowane w praktyce badaw-

czej?

3. Jakie problemy badawcze sa uwzglednianie podczas pomiaru satysfakcji
klienta?

4. Czy mozna wyodrgbni¢ na podstawie wynikéw badan zbior zaleznych
od ustugodawcy czynnikéw ksztattujacych satysfakeji klienta — odbiorcy
ustug JST?

5. Jakie czynniki determinujg satysfakcj¢ pracownikéw urzedow ST?
(klientéw wewngtrznych).

6. Czy na podstawie zrodet wtornych mozna potwierdzi¢ istnienie zalezno-
$ci migdzy satysfakcjg pracownikdéw urzedow ST a satysfakcja odbiorcow
ustug JST?

Publikacje opisujagce wyniki badan poziomu jakosci ustug $§wiadczonych
przez gminy lub powiaty mozna podzieli¢ na dwie grupy. Do pierwszej zali-
cza si¢ publikacje, w ktorych autorzy zaktadaja ocen¢ poziomu jakosci ustug na
podstawie skonstruowanego dwustronnego systemu ocen. Jedna strona takiego
systemu ma dostarcza¢ bezposrednich ocen odbiorcow ustalonych w bezposred-
nich wywiadach. Druga strona jest przeciwienstwem pierwszej i powinna do-
starcza¢ nie subiektywnych opinii, ale obiektywnych informacji na podstawie
odpowiednio dobranego zbioru wskaznikow. Przyktadami takich badan moga
by¢ publikacje Macieja Dzierzanowskiego, Joanny Michatowskiej i Piotra Zbie-
ranka, a takze Marzenny Czerwinskiej 1 wspotautorow, z kolei metodyke lub
charakterystyke takich badan mozna odnalez¢ w publikacji Badania jakosci
ustug publicznych w samorzqdzie lokalnym czy opracowaniu Jaroslawa Dudy



Czynniki zalezne od ustugodawcy ksztattujgce satysfakcje klienta z ustug JST... | 143

i wspotautorow!. Innym podejéciem do badania jakosci ustug publicznych moze
by¢ koncepcja przedstawiona przez Cezarego Trutkowskiego?, umozliwiajaca
monitorowanie warunkéw zycia i jakosci ustug publicznych w jednostkach sa-
morzadu terytorialnego na podstawie skonstruowanych standaryzowanych kwe-
stionariuszy ankietowych.

Drugg grupe tworzg publikacje zawierajgce wyniki badan satysfakcji klien-
ta jako miernika jakosci ustug oraz skutecznosci ich $§wiadczenia. Przykladem
takiego podejscia sg badania, ktorych wyniki przedstawiono w postaci artyku-
16w naukowych oraz raportow z badan zamieszczonych w Internecie’. Wymie-
nione badania zostaly przeprowadzone w latach 2008-2014*. Dalsza ich analiza
wskazuje na do$¢ czeste wykorzystanie modeli pomiarowych opartych na modelu

' M. Dzierzanowski, J. Michalowska, P. Zbieranek, Analiza potencjatu gospodarczego powiatu
chojnickiego. Raporty z badan, Instytut Badan nad Gospodarka Rynkowa, PBS, Gdansk—Sopot
2012; M. Czerwinska, A. Hildebrandt, M. Stompor, P. Susmarski, M. Tarkowski, M. Wojtysiak,
B. Wyznikiewicz, Strategia zarzqdzania zmiang gospodarczq w powiecie sztumskim, Instytut
Badan nad Gospodarka Rynkowa, PBS, Gdansk—Sopot 2012; Badania jakosci ustug publicz-
nych w samorzqdzie lokalnym, red. C. Trutkowski, http:/www.academia.edu/11997519/Bada-
nia_jako%C5%9Bci_us%C5%82ug_publicznych w_samorz%C4%85dzie lokalnym (dostep
4.11.2016); J. Duda, A. Jezowski, W. Misiag, B. Nowak, J. Szlachta, J. Zaleski, Mierzenie ilosci
i jakosci ustug publicznych jako element programu rozwoju instytucjonalnego, Instytut Badan nad
Gospodarka Rynkowa, Warszawa 2004, http:/www.dobrepraktyki.pl/zalaczniki/mierzenie jako-
sci.pdf (dostep 4.11.2016).

% Badania jakosci ustug publicznych...

3 M. Kusterka-Jefmanska, B. Jefmanski, Determinanty satysfakcji klientow z ustug jednostek ad-
ministracji publicznej — na przyktadzie Urzedu Miasta w Dzierzoniowie, Prace Naukowe Uni-
wersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu 2012, nr 265, s. 208-219; R. Wolniak, B. Skotnicka-
-Zasadzien, Ocena czynnikow jakosci ustug w administracji samorzgdowej, ,,Marketing i Rynek”
2010, nr 6, s. 32-36; P. Stach, J. Bak, Zadowolenie klienta z jakosci obstugi w urzedzie — propo-
zycja i ocena skali pomiarowej, ,,Organizacja i Kierowanie” 2009, nr 2, s. 87-95; A. Rudzewicz,
J. Michalak, Jakos¢ obstugi klienta w urzedach administracji publicznej, ,,Handel Wewnetrzny”
2013, nr 3, s. 95-103; Raport zbiorczy dla 10 JST powiatu torunskiego, http://www.chelmza.pl/
plik,23933, raport-z-badania-satysfakcji-klientow-analiza-porownawcza-jst-powiatu-torunskie-
go.pdf; Raport z badan dla Urzedu Miejskiego Wroclawia, http:/bip.um.wroc.pl/artykuly/184/
badanie-satysfakcji-klienta; Raport z badan dla Urzedu Miasta Rzeszowa, http:/bip.erzeszow.
pl/file/34465/Poziom%20satysfakcji%20klient%C3%B3w%?20korzystaj%C4%85cych%20
2%20us%C5%82ug%20Miasta%20Rzeszowa%20-%202012.pdf;, Raport z badan dla Urzedu
Miasta  Czarnkéw, http:/www.bip.czarnkow.pl/cms_tmp/20150205142512_Raport%20z%20
badan%20satysfakcji%20klienta%20zewnetrznego%20w%20Urzedzie%20Miasta%20Czarn-
kow.pdf; Raport z badan dla Urzgdu Miejskiego Trzcianki, http://docplayer.pl/2488669-Raport-
-z-badan-satysfakcji-klienta-zewnetrznego-w-urzedzie-miejskim-trzcianki.html; Raport z ba-
dan dla Urzgdu Miejskiego w Ujsciu, http:/www.bip.ujscie.pl/cms_inc/cms_pobierz_dokument.
php?id=1915&dok_id=2669 (dostep 12.12.2015).

4 Nalezy zaznaczy¢, ze nie wszystkie opisy zawierajg wystarczajace informacje dotyczace me-
todyki badania pozwalajace na petne poréownanie ich wynikow. Dobodr jednostek do prob miat
charakter nielosowy — stosowano tzw. dobdr okoliczno$ciowy. Narz¢dziem badawczym w prze-
prowadzonych badaniach byt kwestionariusz ankietowy bezposredni i/lub internetowy.
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jakos$ci ustug i metodzie SERVQUAL. Jednak zréznicowana liczba zmiennych
w poszczegolnych modelach pomiarowych utrudnia bezposrednie poréwnanie
i analiz¢ wynikow. Do pomiaru wykorzystywano skale z opisem werbalnym
o zroznicowanej liczbie stopni (skale pigcio-, siedmiostopniowe i dziesigciostop-
niowe). Zastosowanie skal o parzystej lub nieparzystej liczbie stopni zwigzane
jest z problemem punktu neutralnego lub wymuszonego wyboru. Jak wspo-
mniano w rozdziale trzecim, pomiar oparty na modelu jakos$ci ustug i metodzie
SERVQUAL nie pozwala na bezposrednie oszacowanie poziomu satysfakcji.
Przyjmuje si¢, ze uzyskany wynik wiekszy od zera $wiadczy o satysfakcji od-
biorcy ustug.

W analizowanych publikacjach znajduja si¢ rowniez pytania o ogdélng sa-
tysfakcje klienta (Kusterka-Jefmanska, Jefmanski, Badanie 10 JST powiatu to-
runskiego, Badanie Urzedu Miejskiego w Swieciu) lub o oceng jakosci obstugi
klienta (Badanie Urzedu Miasta Rzeszowa). Biorac pod uwage klasyfikacj¢ skal
przedstawiona w rozdziale trzecim, skale satysfakcji mozna zaliczy¢ do zbioru
skal mierzgcych odczucia satysfakcji (klasyfikacja wedlug Woodruffa i Gardiala).
Z kolei uwzgledniajac klasyfikacje przedstawiong przez Terry’ego G. Vavre, sg to
grupy skal numerycznych, a takze skale ocen szkolnych. W wickszo$ci przypad-
kéw do opisu wynikow badan wykorzystano tylko metody analizy danych jedno-
wymiarowych. W tych sytuacjach celem opisu byta prezentacja podstawowych
wynikéw badan bez poszukiwania istniejacych zalezno$ci miedzy zmiennymi.
W sytuacjach kiedy cel nie ograniczat si¢ tylko do prezentowania podstawowych
wynikow, mozna zauwazy¢ wykorzystanie metod analiz danych dwuwymiaro-
wych®, modeli zalezno$ci® czy modeli zaleznos$ci wewngtrznych’. W trzech przy-
padkach (badania dla Urzedu Miasta Czarnkow, Urzedu Miejskiego Trzcianki,
Urzedu Miejskiego w Ujsciu) raport wynikow badania wzbogacono oszacowa-
nym wskaznikiem satysfakcji klienta, opartym na modelu ECSI, w przypadku
badan dla Urzedu Miejskiego Wroctawia oszacowano wskaznik CSI.

Jezeli chodzi o sposdb wyodrebniania zaleznych od ustugodawcy czynni-
kow majacych wplyw na satysfakcj¢ klienta, to zdaniem autora, mozna méwic
o dwoch podejsciach. Pierwsze zaktada wyodrebnienie tych czynnikow satysfak-
cji na podstawie metod i technik statystycznych (np. metoda CART, eksploracyjna

5 P. Stach, J. Bak, Zadowolenie klienta z jakosci obstugi..., s. 87-95

¢ M. Kusterka-Jefmanska, B. Jefmanski, Determinanty satysfakcji klientéw z ustug jednostek ad-
ministracji publicznej..., s. 208-219.

" R. Wolniak, B. Skotnicka-Zasadzien, Ocena czynnikow jakosci ustug..., s. 32-36.
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analiza czynnikowa), natomiast drugie podejscie to bezposrednie wskazanie tych
atrybutdéw ustug przez respondentow.

Metode CART wykorzystali Marta Kusterka-Jefmanska i Barttomiej Jef-
manski®, wyodrebniajgc nastepujacy zbidr czynnikow ksztattujacych satysfak-
cj¢ klienta z ustug JST: rzetelno§¢ w realizacji sprawy, fachowos$¢ i uprzejmos¢
pracownikow, wyniki zatatwiania spraw przez urzad, szybkos$¢ zatatwienia
spraw, udzielone informacje, pomoc udzielona przez pracownikow, czytelnosé
i tatwos¢ wypetienia formularzy. Dokonujac syntetycznej oceny tego zbioru,
mozna stwierdzié, ze sa to aspekty zwigzane z organizacjg procesu ustugowego
ijego procedura, a takze poziomem zaangazowania pracownikow w wykonywa-
ng prace oraz reprezentowanym przez nich poziomem kultury i kompetencji. Inng
metode wyodrebniania czynnikow satysfakcji wykorzystano w pracy Radostawa
Wolniaka i Bozeny Skotnickiej-Zasadzien’. Autorzy, wykorzystujac eksploracyj-
ng analize czynnikowa, zredukowali wykorzystang w badaniach liczbe¢ zmien-
nych do oceny jakos$ci ustug do mniejszej, a przez to tatwiejszych do interpretacji.
Mimo ze nie wskazali, ze sg to czynniki ksztaltujace satysfakcje, mozna przyjac,
ze pelnig one taka funkcje. Zbior ten jest szerszy od poprzedniego i zawiera pie¢
czynnikow. Sg to:

— stosunek do klienta — obejmuje problematyke wigzaca si¢ z réznymi

aspektami obstugi klienta w urzedzie;

— reakcja — dotyczy réznych aspektéw reagowania urzednikdéw na potrzeby
klientow;

— wyglad zewngtrzny — czynnik opisuje problemy zwigzane z szeroko ro-
zumianym wygladem zewnetrznym urzedu, urzednikéw oraz strony in-
ternetowej urzedu;

— dostgpnos¢ — obejmuje kwestie dotyczace czasowej i przestrzennej do-
stepnosci do ustug $wiadczonych przez urzad;

— aspekty materialne — grupujace elementy zwigzane z materialng sferg
ustug (tj. sprzet oraz lokalizacja urzedu).

Celem trzeciej wymienionej pracy, tj. Przemyslawa Stacha i Janusza
Baka'®, byta prezentacja propozycji skali do pomiaru zadowolenia z jako$ci ob-
stugi w urzgdzie. Jednak wsrdd przyjetych hipotez autorzy zatozyli istnienie
czynnikéw ksztattujagcych poziom zadowolenia. Zostaty one wyodrebnione na

8 M. Kusterka-Jefmanska, B. Jefmanski, Determinanty satysfakcji klientow z ustug jednostek ad-
ministracji..., s. 208-219.

 R. Wolniak, B. Skotnicka-Zasadzien, Ocena czynnikow jakosci ustug..., s. 32-36.
10°P. Stach, J. Bak, Zadowolenie klienta z jakosci obstugi..., s. 87-95.
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podstawie korelacji wstepnego zbioru z ogolng miarg zadowolenia. Zidentyfiko-
wane wedtug nich czynniki powielaja wczesniej wymienione przyktady. Sa to:
wyglad zewnetrzny budynkdéw i otoczenia oraz wystroj pomieszczen, dostosowa-
nie urzedu do obstugi petentdow, starannos$¢ zalatwiania spraw petentow, umiejet-
nos$ci interpersonalne urzednikow oraz ich dostgpnos¢, indywidualne traktowa-
nie odbiorcow ustug urzedu.

Przyktadami realizacji drugiego podejscia dotyczacego wskazywania zalez-
nych od ustugodawcy czynnikow majacych wptyw na satysfakcje klienta bezpo-
srednio przez odbiorcow ustug sg prace Adama Rudzewicza i Jacka Michalaka'!
oraz wyzej wymienione raporty z badan urz¢dow miejskich. Syntetyczne ujgcie
wynikéw tych badan zaprezentowano w tabeli 22.

Do przedstawionego zbioru wynikow badan mozna réwniez zaliczy¢ przy-
ktady badan z innych krajow, np. Irish Civil Service Customer Satisfaction
Survey'. Badania przeprowadzane sg cyklicznie, ich celem jest ustalenie po-
ziomu zadowolenia z otrzymywanych ustug, a takze postrzegania i stosunku
do stuzby cywilnej'’. Badanie miato odpowiedzie¢ m.in. na pytania dotyczace
doswiadczen klientow z kontaktow z pracownikami stuzby cywilnej, przyczyn
niezadowolenia z otrzymanych ustug. W opublikowanym raporcie zamieszczono
podstawowe wyniki. Na ich podstawie mozna wskaza¢ gtéwne roéznice miedzy
analizowanymi powyzej raportami a tym przyktadem. W krajowych raportach
dominuje tylko ocena bezposredniego kontaktu z urzedami. Jest to m.in. kon-
sekwencja stosowanej metody SERVQUAL oraz koncepcji badania opierajacej
si¢ na osobach odwiedzajacych dany urzad. W analizowanym przyktadzie brany
jest pod uwage nie tylko bezposredni kontakt, lecz takze telefoniczny, pisemny,
np. kontakt za pomoca Internetu (mail, on-line za pomoca komputera PC, laptopa
czy tabletu). Kwestia form kontaktow jest uzupetniana dodatkowymi pytania-
mi, np. dotyczacymi ocen poszczegolnych czynnikow wplywajacych na oceng
danej formy kontaktu czy powodow brakow kontaktéw chocby za pomocg In-
ternetu. W przypadku osobistych kontaktow podczas $wiadczenia ustug przez
pracownikow stuzby cywilnej ocenianymi czynnikami byly wiedza personelu,

" A. Rudzewicz, J. Michalak, Jakos¢ obstugi klienta..., s. 95-103.

12 Zakres zadan Stuzby Cywilnej Republiki Irlandii nie jest identyczny z zadaniami samorzaddw
terytorialnych w Polsce. Ocenie nie podlegaja uzyskane wyniki badan, ale zakreslony zbior prob-
lemoéw badawczych oraz budowa wykorzystywanego kwestionariusza ankietowego.

13 Badania przeprowadzone na podstawie kwestionariusza ankiety bezposredniej na reprezenta-
tywnej grupie osob powyzej 18. r. zycia. Szczegoly dotyczace badania oraz raport z badan do-
stepny pod adresem: https://data.gov.ie/dataset/civil-service-customer-satisfaction-survey-2016
(dostep 20.11.2017).
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przydatnos¢ personelu, jako$¢ udzielanych porad i przekazywanych informacji
przez personel, godziny otwarcia oraz wyposazenie pomieszczen i udogodnienia
dla odbiorcéw ustug.

Tabela 22. Wyodrebnione czynniki zalezne od ustugodawcy
majace wpltyw na satysfakcje klienta z ustug JST na podstawie wynikéw badan wtérnych

Lp. Praca/raport Wyodrebnione determinanty

Dostepnosé punktu obstugi interesanta lub punktu informacyj-
nego, schludny wyglad urzednikow, krotki czas rozpatrywania
sprawy, wysoka kultura osobista urz¢dnikow, czytelne oznako-
wanie urzedu, szybko$¢ obstugi interesanta

1 |Rudzewicz, Michalak

Raport zbiorczy

2 |dla 10 JST powiatu
torunskiego
Raport z badan

Wyglad urzgdu i pracownikow, rzetelnos¢ obstugi, gotowosé po-
mocy, fachowos¢ obstugi i wzbudzanie zaufania, troska o klienta

Organizacja pracy urzedu, sposob zachowania si¢ urzednikow,

3 |dla Urzedu Miejskiego

Wroclawia

udogodnienia dla klientéw

Raport z badan

Zyczliwo$é i uprzejmoéé urzednikéw, kompetencje urzednikow,

4 |dla Urzedu Miasta udzielanie pelnych i wyczerpujacych informacji, terminowe za-
Rzeszowa tatwianie spraw, udzielanie informacji przez Internet
Raport z badan Terminowo$¢ zalatwiania sprawy, czas oczekiwania na obstuge,
5 | dla Urzedu Miasta kompetencja i fachowos¢ pracownika, uprzejmos$¢, kultura pra-
Czarnkow cownika rz¢du, nastawienie pracownika do klienta
Raport z badaf Upr,zrejmos'é, kpltura pracpwpika urzc;d}l, kompe.:tencja i facho-
6 |dla Urzedu Micjskicgo wos¢ pracc?wn1l.<a, nastawienie pracov&./mlfa do khent.a3 dostep do
Trzcianki dokumentqw mezbf;dnych dg zalatwienia sprawy i ich czytel-
no$¢, terminowo$¢ zatatwiania sprawy
Raport z badan Terminowo$¢ zatatwiania sprawy, uprzejmos¢, kultura pracow-
7 | dla Urzedu Miejskiego |nika urzedu, czas i sprawnos$¢ obstugi, nastawienie pracownika
w Ujsciu do klienta, czas oczekiwania na obstuge

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie A. Rudzewicz, J. Michalak, Jakos¢ obstugi klienta w urzedach ad-
ministracji publicznej, ,Handel Wewnetrzny” 2013, nr 3, s. 95-103; Raport zbiorczy dla 10 JST powiatu torun-
skiego, http://www.chelmza.pl/plik,23933 raport-z-badania-satysfakcji-klientow-analiza-porownawcza-jst-po-
wiatu-torunskiego.pdf; Raport z badan dla Urzedu Miejskiego Wroctawia, http://bip.um.wroc.pl/artykuly/184/
badanie-satysfakcji-klienta; Raport z badan dla Urzgdu Miasta Rzeszowa, http://bip.erzeszow.pl/file/34465/
Poziom%?20satysfakcji%20klient%C3%B3w%20korzystaj%C4%85cych%20z%20us%C5%82ug%20Mia-
sta%20Rzeszowa%20-%202012.pdf.; Raport z badan dla Urzgdu Miasta Czarnkow, http://www.bip.czarn-
kow.pl/cms_tmp/20150205142512_Raport%20z%20badan%20satysfakcji%20klienta%20zewnetrznego %20
w%20Urzedzie%20Miasta%20Czarnkow.pdf; Raport z badan dla Urzedu Miejskiego Trzcianki, http://
docplayer.pl/2488669-Raport-z-badan-satysfakcji-klienta-zewnetrznego-w-urzedzie-miejskim-trzcianki.html;
Raport z badan dla Urzedu Miejskiego w Ujsciu, http://www.bip.ujscie.pl/cms_inc/cms_pobierz_dokument.
php?id=1915&dok_id=2669 (dostgp 12.12.2015).

Rozbudowana jest ponadto kwestia satysfakcji klienta. Podstawowe pytania
dotycza zadowolenia lub niezadowolenia z otrzymanej ustugi oraz jej rezultatow.
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Uzupelnieniem sg pytania dotyczace poréwnania otrzymanej ustugi do oczeki-
wan wzgledem niej. Dodatkowg kwestig uwzgledniong w kwestionariuszu sg py-
tania o przyczyny niezadowolenia ze $wiadczonych ustug lub form kontaktu.

W powyzszych przyktadach badania byly przeprowadzone za pomoca kwe-
stionariuszy ankietowych. Przyktadem badan jakosciowych w tym obszarze moze
by¢ publikacja Marzeny Baryluk i Magdaleny Orlowskiej**, w ktorej podstawa do
prezentacji wynikow byty badania przeprowadzone za pomoca metody zdarzen
krytycznych (CIT)". Na podstawie zebranych wypowiedzi respondentow autorki
badania zidentyfikowaty nastepujace czynniki:

— weczesniejsze doswiadczenia odbiorcow ustug,

— informacje przekazywane z ust do ust,

— oczekiwania uksztaltowane pod wplywem dwoch poprzednich czynni-

kow i potrzeb odbiorcow,

— emocje towarzyszace wizycie w urzedzie (przed i w trakcie),

— zgodno$¢ otrzymanych ustug z wyznawanym system wartosci.

Autorki wskazaly rowniez na mozliwo$¢ wyodrebnienia grup odbiorcow
rozniacych sie czynnikami ksztaltujacych ich satysfakcje.

Analiza wynikow badan objg¢to zagadnienie satysfakcji pracownikow JST
(klientow wewnetrznych) i relacji satysfakcja pracownikow—satysfakcja klientow/
odbiorcow ustug. Nalezy zaznaczy¢, ze o ile w krajowej literaturze przedmio-
tu'® lub w Internecie mozna znalez¢ przyktady badan satysfakciji pracownikow

4 M. Baryluk, M. Ortowska, Jakos$¢ ustug instytucji sektora publicznego, ,,Problemy Jako$ci”
2011, pazdziernik, s. 37-47.

15 Metoda zdarzen krytycznych (Critical Incident Technique, CIT) jest technika klasyfikacji bazu-
jaca na analizie opisow zdarzen krytycznych. Jest to zestaw §cisle okre§lonych procedur groma-
dzenia obserwacji ludzkich zachowan i klasyfikacji w taki sposob, aby mogty stuzy¢ definiowa-
niu wystepujacych problemow. Kluczowym elementem metody sa zdarzenia krytyczne, tzn. takie,
ktore w znaczny sposob przyczyniaja si¢ lub umniejszajg efekt podejmowanego dziatania. Aby
zdarzenie zostalo uznane za krytyczne musi: a) wystgpowac interakcja pomigdzy klientem i pra-
cownikiem; b) by¢ bardzo zadowalajace lub niezadowalajace z punktu widzenia klienta; c) by¢
odrgbnym epizodem; d) by¢ na tyle odrgbnym faktem, aby prowadzacy wywiad mogt je sobie
wyobrazié.

'® Przyktadami zagranicznych artykutow dotyczacych czynnikoéw satysfakcji pracownikow sek-
tora publicznego moga by¢ np. A. Luchak, 1. Gettatly, How pension accrual affects job satis-
faction, ,,JJournal of Labour Research” 2002, vol. 23, nr 1; S. Kim, Participative management
and job satisfaction: Lessons for management leadership, ,,Public Administrative Review” 2002,
vol. 62, nr 2; S. Kim, IT employee job satisfaction in the public sector, ,International Journal
of Public Administration” 2009, vol. 32; B. Steijn, HRM and job satisfaction in the Dutch public
sector, http://soc.kuleuven.be/io/egpa/HR M/potsdam/steijn.pdf (dostep 15.09.2013); S. Bodur, Job
satisfaction of health care staff employed at health centres in Turkey, ,,Occupational Medline”
2002, vol. 52, nr 6; L.R. Willems, R. Janvier, V. Henderickx, The unique nature of psychologi-
cal contracts in the public sector: An exploration, http://soc.kuleuven.be/io/egpa/HRM/ljubljana/
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Tabela 23. Wyodrebnione determinanty satysfakcji pracownikoéw
urzgdow administracji samorzadowej na podstawie wynikow badan wtdrnych

Wyodrebnione najwazniejsze determinanty satysfakcji

Lp. Autor pracownikéw urzedow administracji samorzadowej

Atmosfera wspotpracy w zespole, relacje z przetozonymi, dostep-
1 | Szumowski no$¢ szkolen, zadowolenie z tre$ci wykonywanej pracy, bezpie-
czenstwo zatrudnienia, §wiadczenia pozaptacowe

Pewnos¢ zatrudnienia, wynagrodzenia, atmosfera w pracy, moz-
liwosci rozwoju zawodowego, srodowisko pracy, §wiadczenia so-
cjalne, system oceny pracowniczej

Mocek, Sobczak
i Wasilewska

Pytania ankietowe zostaly utozone w siedem grup i w ramach kaz-

dej zostat wskazany czynnik lub stwierdzenie, z ktérego badani sg

najbardziej zadowoleni:

1. Warunki i organizacja pracy — wyposazenie stanowiska pracy

2. Szkolenia i rozwoj — mozliwo$¢ wykorzystania w pracy wiedzy
i kwalifikacji zdobytych na szkoleniach

3. System motywacyjny — porownywalno$¢ otrzymywanego wy-
nagrodzenia w stosunku do wykonywanej pracy

4. Komunikacja oraz dostep do informacji — dostep do przepisow
prawa zewnetrznego i wewngtrznego oraz innych informacji
niezbednych do pracy

5. Przywodztwo — zakres samodzielno$ci na stanowisku pracy

6. Zarzadzanie personelem — sposob ustalania zadan/celow indy-
widualnych

7. Lojalno$¢, wizerunek urzedu — ,,Moi wspotpracownicy dokta-
daja wszelkich staran, aby jak najlepiej obstuzy¢ klientow urze-
du i spetnic ich oczekiwania”

Keplinger, Bartosz
i Piwowarczyk

Zrodho: opracowanie whasne na podstawie W. Szumowski, Motywowanie i satysfakcja z pracy w urzedach ad-
ministracji samorzgdowej. Wyniki badan empirycznych, ,,Nauki o Zarzadzaniu” 2014, nr 3, s. 67-76; T. Mocek,
K. Sobczak, M. Wasilewska, Pomiar satysfakcji klienta wewnetrznego Wielkopolskiego Urzedu Wojewodzkiego
na przyktadzie Wydziatu Spraw Obywatelskich i Migracji, ,,Prace z Problematyki Rynku Kapitatowego i Ekono-
miki Jakosci” 2005, nr 3, s. 269-281; A. Keplinger, B. Bartosz, M. Piwowarczyk, Zapotrzebowanie na elastycz-
ne zarzqdzanie w administracji publicznej — wyniki badan, Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we
Wroctawiu 2012, nr 249, s. 25-35.

Willems-Janvier&Henderickx.pdf (dostgp 15.09.2013); N. Tsigillis, E. Zachopoulou, V. Gramma-
tikopouls, Job satisfaction and burnout among Greek early educators: A comparison between pub-
lic and private sector employees, ,,Educational Research and Review” 2006, vol. 1, nr §; S. Choi,
Diversity in the US federal government: Diversity management and employee turnover in federal
agencies, ,,Journal of Public Administration Research and Theory” 2008, vol. 19; M. Badran,
J.H. Kafafy, The effect of job redesign on job satisfaction, resilience, commitment and flexibility:
The case of an Egyptian public sector bank, ,International Journal of Business Research” 2008,
vol. 8, nr 3; A. Turkyilmaz, G. Akman, C. Ozkan, Z. Pastuszak, Empirical study of public sector
employee loyalty and satisfaction, ,,Industrial Management & Data Systems” 2011, vol. 111, nr 5.
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administracji samorzadowej', o tyle trudno znalez¢ przyktady badania relacji
satysfakcja pracownikow—satysfakcja odbiorcow. Przeglad zaprezentowanych
wynikow pozwala na wyodrebnienie kilku elementow ksztaltujacych bezposred-
nio satysfakcje tej grupy. Sg to: atmosfera w pracy, srodowisko pracy, system
motywacyjny oraz pewnosc¢, stabilno$¢ zatrudnienia. Szczegotowe zestawienie
wynikow analizowanych badan zaprezentowano w tabeli 23.

Analiza zalezno$ci migdzy satysfakcja pracownikow a satysfakcja klien-
tow jest mozliwa w sytuacji, kiedy dysponujemy wskaznikami satysfakcji dla
poszczegdlnych grup w postaci odpowiednio dtugich szeregow czasowych lub
kiedy istnieje mozliwo$¢ obserwowania i analizowania poszczegdlnych przypad-
kow obstugi klientow przez pracownikéw urzedu. Mozna natomiast znalez¢ pub-
likowane przez JST wyniki badan satysfakcji pracownikow i klientow, ktore po-
zwalajg na weryfikacje takiej zalezno$ci na poziomie ogélnym, np. przez Urzad
Miejski Wroctawia'®. Na ich podstawie mozna dokonaé proby weryfikacji wspo-
mnianej zalezno$ci. Wyniki badan satysfakeji klientow i pracownikow w postaci
wskaznikéw CSI i ECI zaprezentowano w tabeli 24.

Tabela 24. Zestawienie wskaznikow satysfakcji klientow i pracownikow
dla Urzedu Miejskiego Wroclawia za okres 2004—2014

Lp. Rok | Wskaznik satysfakcji klienta (CSI) | Wskaznik satysfakcji pracownikéw (ESI)
1 2004 73,5 65,5
2 2005 80,8 67,4
3 2006 83,2 68,4
4 2007 79,8 67,9
5 2008 82,9 71,6
6 2009 80,2 70,4
7 2010 84,6 69,6
8 2012 83,0 71,0
9 2014 84,9 87,0

Zrodto: Badanie satysfakeji klienta, http://bip.um.wroc.pl/artykuly/184/badanie-satysfakcji-klienta (dostep 18.07.2016).

7 W. Szumowski, Motywowanie i satysfakcja z pracy w urzedach administracji samorzgdowej.
Wyniki badan empirycznych, ,,Nauki o Zarzadzaniu” 2014, nr 3, s. 67-76; T. Mocek, K. Sobczak,
M. Wasilewska, Pomiar satysfakcji klienta wewnetrznego Wielkopolskiego Urzedu Wojewodzkie-
go na przykladzie Wydziatu Spraw Obywatelskich i Migracji, ,,Prace z Problematyki Rynku Kapi-
tatowego i Ekonomiki Jako$ci” 2005, nr 3, s. 269-281; A. Keplinger, B. Bartosz, M. Piwowarczyk,
Zapotrzebowanie na elastyczne zarzgdzanie w administracji publicznej — wyniki badan, Prace
Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu 2012, nr 249, s. 25-35.

8 Badanie satysfakcji klienta, http://bip.um.wroc.pl/artykuly/184/badanie-satysfakcji-klienta
(dostep 18.07.2016).
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Analiza regresji z wykorzystaniem przedstawionych danych pozwala na po-
twierdzenie istnienia w tym przypadku zwigzku migdzy satysfakcjg pracowni-
kow a satysfakcja klientow:

CSI =-294,01+9,6ESI — 0,06 ESI’ 17

(wszystkie zmienne sg istotne na poziomie istotnosci 0,05). Pozwala to na po-
twierdzenie istnienia pozytywnej zalezno$ci mi¢dzy satysfakcja pracownikow
a satysfakcjg odbiorcéw ustug JST.

4.2. Przyklady badan ukazujacych znaczenie
niezaleznych od ustugodawcy czynnikéw
ksztaltujacych satysfakcje klienta z ustug JST

W literaturze przedmiotu istnieje wiele przyktadow badan zwigzkow, w ktorych
jedna ze zmiennych jest satysfakcja klientow z ustug samorzadu lokalnego. Ana-
liza tych przykladéw pozwala na wyodrebnienie zbioru niezaleznych od ustu-
godawcy czynnikow wplywajacych na satysfakcje klienta, rozumianych jako
czynniki majgce znaczenie przy jej ksztattowaniu, ale niebedacych elementami
materialnymi lub niematerialnymi otrzymanej ustugi badz czgscia procesu ustu-
gowego, w ktorej uczestniczy odbiorca ushug.

Fakt istnienia takiego zbioru czynnikéw majacych znaczenie przy ksztatto-
waniu si¢ satysfakcji mozna réwniez wyprowadzi¢ na podstawie analizy innych
prac, np. Marka Bugdola' czy Fabia Cassi i Franceski Magno®. Wedtug Bugdola
w badaniu jakosci ustug publicznych nalezy zwrdci¢ uwagg na problem stereo-
typow 1 uwzglednic je w analizach dotyczacych poziomu satysfakcji klienta. Na-
tomiast Cassia i Magno wskazujg na istnienie sytuacji, w ktorej badani odbiorcy
ustug (obywatele, mieszkancy danej JST) czesto nie sa $wiadomi preferencji i od-
czu¢ lub po prostu nie chcag ich wyrazacd.

Pierwszym przyktadem badan zaliczanych do zbioru niezaleznych od ustu-
godawcy czynnikow wplywajacych na satysfakcje klienta moga by¢ badania

1 M. Bugdol, Znaczenie stereotypéw w ocenie jakosci ustug, ,,Problemy Jakosci” 2015, czerwiec,
s. 21-25.

20 F. Cassia, F. Mango, Differences between public administrators’ and elected officials’ perspec-
tives on the role of citizen in service quality improvement processes, ,,The TQM Journal” 2011,
vol. 23, issue 5, s. 550-559.
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Veroniki Liljander i Tore Strandvika®' oraz Dona Scotta i Petera Vitartasa®.
Dwoje pierwszych autoréw wskazuje na znaczenie emocji dla satysfakcji klienta
w sektorze ustug. Podstawg takiego twierdzenia byty wyniki badania przeprowa-
dzonego w urzedzie pracy w jednym ze skandynawskim miast. Wykorzystanym
modelem pomiarowym byl SERVQUAL. Z badan wyplywat wniosek o znacze-
niu pozytywnych i negatywnych emocji towarzyszacych klientowi w procesie
formowania si¢ satysfakcji (wspotczynnik korelacji miedzy zmienng ,,pozytywne
emocje” a zmienng ,,satysfakcja klienta” wyniost 0,49, wspotczynnik korelacji
migdzy zmiennymi ,,negatywne emocje” a ,,satysfakcjg klienta” wynidst —0,5).
Drugi przywolany zespot autorow zajat sie problemem znaczenia ,,zaangazowa-
nia spotecznego” i ,,przywigzania do miejsc zamieszkania” dla satysfakcji klienta
z uslug samorzadu lokalnego. Zbudowany na ich podstawie badan model $ciez-
kowy (rys. 11) pozwolit na potwierdzenie hipotezy zakladajacej istnienie bezpo-
sredniego wptywu ,,przywigzania do miejsca zamieszkania” na satysfakcje klien-
ta 1 odrzucenia hipotezy dotyczacej drugiej zmiennej (bezposredniego wptywu
zaangazowania spolecznego na satysfakcje). Jednak udato si¢ zidentyfikowaé
istnienie relacji bezkierunkowej miedzy ,,zaangazowaniem spotecznym” i ,,przy-
wigzaniem do miejsc zamieszkania”. Wykonana w dalszej kolejnosci analiza
wariancji wskazata, ze osoby mniej zaangazowane, ale bardziej przywiazane do
miejsca zamieszkania, deklarujg wigkszy poziom satysfakcji niz osoby bardziej
zaangazowane i przywigzane do miejsca zamieszkania.

Takze badania wlasne autora przeprowadzone w jednostkach samorzadu te-
rytorialnego pozwolily na potwierdzenie istnienia zaleznosci pomiedzy emo-
cjami a satysfakcja klienta® oraz zaangazowaniem i przywigzaniem?!. W przy-
padku zalezno$ci migdzy emocjami a satysfakcjg klienta wspotczynnik korelacji
migdzy zmiennymi ,,pozytywne emocje” a ,,satysfakcja klienta” wyniost 0,55,
natomiast wspotczynnik korelacji migdzy zmiennymi ,negatywne emocje”
a ,satysfakcja klienta” wyniost —0,49. Wyznaczone warto$ci wspolczynni-
kow determinacji wskazaty, ze w pierwszym przypadku tylko 30% wariancji

2''V. Liljander, T. Strandvik, Emotions in service satisfaction, ,International Journal of Service
Industry Management”1997, vol. 8, nr 2, s. 148—169.

22 D. Scott, P. Vitartas, The role of involvement and attachment in satisfaction with local govern-
ment services, ,,International Journal of Public Service Management” 2008, vol. 21, nr 1, s. 45-57.
2 K. Btonski, Emocje a satysfakcja klienta na przykiadzie klientow JST, ,Marketing i Rynek”
2014, nr 8, s, 995-1002.

24 K. Btonski, Wykorzystanie wielowymiarowych regut asocjacyjnych w poszukiwaniu uwarun-

kowan satysfakcji klientow z ustug jednostek samorzqdu terytorialnego, ,,Nauki o Zarzadzaniu =
Management Sciences” 2015, nr 4 (25), s. 28-37.
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zmiennej ,,satysfakcja klienta” jest wyjasniane przez zmienng ,.,emocje pozy-
tywne”. W drugim przypadku tylko 24% wariancji zmiennej satysfakcji byto
wyjasniane przez zmienng dotyczacg emocji negatywnych. Wyniki badania po-
twierdzily, ze emocje pozytywne bardziej wptywaja na satysfakcje klienta niz
negatywne. Dodatkowo mozna zauwazy¢, ze tym przypadku zalezno$¢ miedzy
emocjami a satysfakcja klienta jest staba.

Rysunek 11. Model oddziatywania zaangazowania i przywiazania mieszkancow
na satysfakcje wedlug Scotta i Vitartasa

W —» A
65 —P B
& —» C
Zaangazowanie

spoteczne
b —» D
& —» E
5 —» F

Satysfakcja ¢ &

S —p G
w—> H Przywigzanie

do miejsca zamieszkania
o —f 1
o —Pp ] 0,77

A —zaangazowanie w sasiedzka pomoc; B — znaczenie zaangazowania dla badanego; C — zaangazowanie w dzia-
tania na rzecz lokalnych spolecznosci; D — zorientowanie na zaangazowanie spoteczne: E — gotowo$¢ poswig-
cenia swojego czasu na pomoc innym; F — poziom zaangazowania w dziatania spoteczne (ilo$¢ poswigconego
wtlasnego czasu na ten cel); G — zadowolenie z zycia w danym miejscu; H — identyfikacja z wyzwaniami, jakie
stoja przed danym terenem; I — uczucie wigzi osobistej z danym terenem; J — identyfikacja z danym miejscem.

Zrédto: D. Scott, P. Vitartas, The role of involvement and attachment in satisfaction with local government ser-
vices, ,,International Journal of Public Service Management” 2008, vol. 21, nr 1, s. 52.
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Wyniki drugiego badania dotyczacego wplywu zaangazowania i przy-
wigzania na satysfakcje klienta wskazuja, ze w przypadku badanych jednostek
samorzadu terytorialnego mozna mowi¢ o znaczeniu zaangazowania spoteczne-
go i przywiazania do miejsca zamieszkania dla satysfakcji klienta z ustug JST.
Szczegoty dotyczace oszacowanego modelu Sciezkowego przedstawiono w tabeli
25 oraz na rysunku 12.

Tabela 25. Uzyskane mierniki dopasowania dla modelu oddziatywania zaangazowania
i przywigzania na satysfakcje klienta z ustug JST

Nazwa wskaznika Warto$¢ wskaznika dla modelu
dolna granica przedziatu ufnosci 0,042
RMSEA punkt estymowany 0,050
gorna granica przedziatu ufnosci 0,059
. - dolna granica przedziatu ufnosci 0,932
Niecentralnos¢
McDonalda punkt estymowany . . 0,950
gbrna granica przedziatu ufnosci 0,965
GFI 0,975
AGFI 0,960
Kryterium informacyjne Akaike 0,185

Zrodto: K. Blonski, Przywigzanie i zaangazowanie mieszkaricow jako czynniki wplywajgce na poziom satysfak-
¢ji klientow z ustug jednostek samorzqdu terytorialnego, ,Handel Wewngtrzny” 2017, nr 1, s. 5.

Kolejnymi przyktadami dotyczacymi analizowanego zagadnienia mogg by¢
prace Tora W. Andreassena oraz Jarla K. Kampena, Stevena Van de Walle’a i Geer-
ta Bouckaerta®. Pierwszy z autoréw zajmowatl si¢ problemem reputacji urzedu
JST i jego wptywu na satysfakcje odbiorcy ustug. Na podstawie przeprowadzo-
nych badan i analiz potwierdzil postawiong hipotezg¢ robocza dotyczaca pozy-
tywnej korelacji reputacji z satysfakcjg klienta (0,73) i lojalnoscig (0,44). Pozwala
to na twierdzenie, ze reputacja danej jednostki samorzadu ma wigkszy wptyw na
satysfakcje¢ odbiorcéw ustug niz na ich lojalnos¢ wzgledem JST.

% J.K. Kampen, S. Van de Walle, G. Bouckaert, Assessing the relation between satisfaction with
public service delivery and trust in government: The impact of the predisposition of citizens to-
ward government on evaluations of its performance, ,,Public Performance and Management Re-
view” 2006, vol. 29, nr 4, s. 387-404.
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Rysunek 12. Oszacowany model oddzialywania zaangazowania i przywiazania
na satysfakcje¢ klienta z ustug JST
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Uwaga: model bez standaryzacji danych. Podane warto$ci parametrow interpretuje si¢ jak w przypadku regresji
liniowe;j.

Zrodto: K. Blonski, Przywigzanie i zaangazowanie mieszkaricéw..., s. 12.

Kampen, Van de Walle i Bouckaert analizowali zwigzek mi¢dzy zadowo-
leniem z ustug publicznych a zaufaniem do wtadz, wykorzystujac analiz¢ regre-
sji. Wynikiem analizy jest potwierdzenie istnienia silnej korelacji pomigdzy za-
dowoleniem z jakosci ustug i ufnoscia wobec konkretnej instytucji publiczne;.



156 | Czynniki ksztattujgce satysfakcje klienta z ustug jednostek samorzqdu terytorialnego...

Rezultaty badania wskazuja ponadto, ze wplyw negatywnych doswiadczen
z kontaktéw odbiorcoéw ushug z instytucjg publiczng jest znacznie wyrazniejszy
niz w sytuacji doswiadczen pozytywnych. Oznacza to konieczno$¢ analizy tego
zwigzku w zaleznosci od przynaleznosci do konkretnej grupy odbiorcow ustug
(np. niezadowolonych, neutralnych, usatysfakcjonowanych).

Problem zwigzku migdzy zaufaniem do wtadzy a satysfakcja z ustug JST
byl réwniez przedmiotem badan przeprowadzanych przez autora bazujgcych na
kwestionariuszu ankietowym. Dotyczyty one m.in. zaufania do wtadzy, satys-
fakcji z ustug JST, przywigzania do miejsca zamieszkania czy zaangazowania
spotecznego®®. Ich wynikiem bylo potwierdzenie za pomoca analizy asocjacji*’
istnienia wspominanego powyzej zwiazku. Szczegoty przeprowadzonej analizy
zaprezentowano w tabeli 26.

Tabela 26. Wygenerowane zwiazki mi¢dzy satysfakcja klienta z ustug JST
a zaufaniem do wtadzy danej JST

. . Wsparcie |Zaufanie | Korelacja
Lp. Poprzednik Nastepnik %) %) %) LIFT
1 2 3 4 5 6 7
1 Nlezg@woleme z ushug Czqsc19wy brak 11,23 48.80 | 4644 | 1.92
administracyjnych zaufania do wladz
By Nleza.dowoleme z ushug Czqsc19wy brak 8.20 40,45 3612 | 1,59
technicznych zaufania do wiadz

26 Badanie na podstawie kwestionariusza ankiety bezposredniej zrealizowano w okresie pazdzier-
nik 2014 — czerwiec 2015 r. na losowo dobranej probie (dobor warstwowy) 1086 dorostych miesz-
kancéw w siedmiu wylosowanych miastach. Przedmiotem przeprowadzonego badania byta jako$¢
zycia w wybranych miastach akademickich. Badania przeprowadzono w Warszawie, Krakowie,
Poznaniu, Wroctawiu, Katowicach, Cze¢stochowie i Szczecinie.

7 Celem analizy asocjacji jest wykrywanie zalezno$ci ukrytych w bazach danych i przedstawie-
nie ich w postaci prostych regut. Uzyskane reguty asocjacyjne majg postac: ,,jezeli poprzednik,
to zwykle nastgpnik”, gdzie poprzednik i nastepnik s wyrazeniami logicznymi. Miarami jako-
$ci uzyskanych regul sa m.in. wsparcie (support), zaufanie (pewnos$¢ reguly, confidence), LIFT
(przyrost). Wsparcie informuje, jak czgsto w badanym zbiorze wystgpuje sytuacja opisana przez
regule, natomiast zaufanie wskazuje, jak czesto sytuacja opisana przez zbioér wartosci warunko-
wych wystepuje pod warunkiem wystapienia sytuacji opisanej przez zbidr warto$ci warunkujg-
cych. LIFT informuje o tym, jaki jest wptyw zjawiska A na wystgpowanie zjawiska B. Wartosci
tego wspolczynnika wigksze niz 1,0 wskazuja, ze poprzednik i nastepnik sa skorelowane dodat-
nio, czyli pojawienie si¢ jednego produktu implikuje pojawienie si¢ drugiego. Uzupetnieniem dla
wspolczynnika LIFT w przeprowadzonej analizie jest wspotczynnik korelacji. Przyjmuje on war-
tosci od 0 do 1, gdzie 0 oznacza brak zwigzku migdzy poprzednikiem a nastgpnikiem, 1 wskazuje
za$ na zwiazek doskonaty. Zob. M. Lapczynski, Analiza asocjacji i sekwencji w badaniach marke-
tingowych, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie, Krakow 2014.
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1 2 3 4 5 6 7

Niezadowolenie
3 |z ustug administracyjnych
i technicznych

Cze$ciowy brak

zaufania do wtadz 6,26 | 58,12 | 37,84 |225

4 Satysfakcja z ustug Cze$ciowe zaufanie 10,04 4431 4318 | 186
spotecznych do wladz

5 SatysfakCJa z ushug Czg$ciowe zaufanie 948 2034 | 3416 | 1.23
technicznych do wiadz
Satysfakcja z catosciowych

6 |Osiagnigc wladz miasta Czg$ciowe zaufanie 10,59 39,38 4.8 | 1,65

w odniesieniu do rozwoju do wiadz
spoleczno-gospodarczego

Zroédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonego badania.

Zaobserwowang zalezno$cig jest jednoczesne deklarowanie niezadowolenia
z ustug dostarczonych przez wiadze miasta oraz niewielkiego poziomu zaufania
do wtadz miejskich (pozycje 1-3 w tab. 26). Interpretacja pierwszej pozycji jest
nast¢pujaca: 49% niezadowolonych z ustug administracyjnych deklaruje rowniez
cze$ciowy brak zaufania do wtadz. Z kolei 12% wszystkich respondentéw jedno-
cze$nie udzielito odpowiedzi dotyczacych niezadowolenia z ustug administra-
cyjnych i braku zaufania. Uzyskana warto$¢ korelacji wynoszaca 47% pozwala
moéwic o istnieniu $redniej sity zaleznos$ci migdzy elementami reguty. Trzeba
rowniez zauwazy¢ istnienie odwrotnej zaleznosci, tj. jednoczesnego deklarowa-
nia satysfakcji z ustug oraz zaufania do wtadz miejskich (pozycje 4—6 w tab. 26).

4.3. Propozycja systematyki czynnikéw ksztaltujacych satystakcje
klienta z ustug jednostek samorzadu terytorialnego

Przedstawione we wczesniejszych punktach rozwazania pozwalajg stwierdzic¢, ze
dominujacym nurtem w badaniach jakosci ustug samorzadu terytorialnego jest
pomiar satysfakcji klienta. Analiza wynikow badan wtornych w tym zakresie
zaprezentowana w pierwszym punkcie tego rozdziatu pozwala na zakreslenie
zbioru zaleznych od ustugodawcy czynnikéw ksztattujgcych satysfakcje klienta
z ustug JST. W ujeciu syntetycznym zbior ten tworzg:

— aspekty zwigzane z organizacja procesu ustugowego,

— obowiazujace standardy i procedury wykonania procesu ustugowego,

— poziom kompetencji i zaangazowania pracownikéw w realizacj¢ procesu

ushugowego.
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Do powyzszego zbioru czynnikéw mozna rowniez zaliczy¢ satysfakcje pra-
cownikéw. W literaturze przedmiotu brakuje przykladéow badania zaleznosci
migdzy satysfakcja pracownikow ST a satysfakcjg odbiorcow ustug. Jednak prze-
prowadzona przez autora analiza regresji na podstawie wskaznikéw satysfakcji
pracownikow i klientow Urzedu Miejskiego Wroctawia wykazata istnienie takiej
zaleznoSci.

Opracowang koncepcje zbioru czynnikéw zaleznych od JST autor porow-
nat z wynikami analiz Grzegorza Biesoka?®, ktory do czynnikdéw najczgsciej
uwzglednianych w kwestionariuszach ankietowych w badaniach satysfakcji
klienta w urzedach administracji samorzadowej zaliczyt:

— kulture osobista urzednika, uprzejmosé, zyczliwosc;

kompetencje, fachowos¢, wiedze urzednika;

terminowos$¢, szybkos$¢, czas oczekiwania;

udzielenie pelnej, wyczerpujacej i zrozumialej informacji.

Mozna stwierdzi¢, ze wyniki obu analiz sa zbiezne i wydaja si¢ zgod-
ne z czynnikami wplywajacymi na zadowolenie klientow przedstawionych we
wezesniejszych punktach?.

Przeglad wynikéw badan, w ktorych jedna ze zmiennych jest satysfakcja
klienta z ustug administracji lokalnej lub samorzadowej, pozwolil na wyodreb-
nienie zbioru niezaleznych od ustugodawcy czynnikow wptywajacych na satys-
fakcje klienta. Stworzony zbidr nie ma charakteru zamknigtego i wraz z uptywem
czasu i wynikéw badan moze ulec zmianie. Wedltug autora na podstawie przegla-
du literatury oraz dostepnych wynikow badan zbidr czynnikdéw niezaleznych od
uslugodawcy moga tworzy¢:

— emocje towarzyszace klientowi podczas procesu $wiadczenia ushugi

przez pracownikéw urzedow JST,

— przywiazanie do miejsca zamieszkania odbiorcow ustug,

— zaangazowanie spoteczne odbiorcow ustug,

— reputacja urzedu ST,

— wizerunek danej jednostki samorzadu terytorialnego,

— postrzeganie intencji i decyzji podejmowanych przez wiladze lokalne
(np. dotyczacych rozwoju lokalnego),

2 @G. Biesok, Rekomendacje doskonalenia badan satysfakcji klientow urzedach administracji sa-
morzgdowej, Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu 2015, nr 376, s. 127—
139.

» Zob. podrozdziat 2.5.
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— komunikacja z mieszkancami dotyczaca zarzadzania urz¢gdem admini-

stracji samorzadowej i zarzadzania dang JST,

— wiedza klientow o funkcjonowaniu administracji samorzadowej,

— zaufanie do wladz danej JST.

Jednoczesénie autor cheiatby zwrdci¢ uwagg, ze w literaturze przedmiotu nie
ma wynikow badan uwzgledniajacych jednoczesnie dwa lub wiecej z wymie-
nionych wyzej czynnikéw niezaleznych od JST. Brakuje rowniez badan, ktorych
zakres obejmowalby zaré6wno zalezne, jak i niezalezne od ustugodawcy czynniki
ksztaltujace satysfakcje klienta z ustug JST, stad przeprowadzone przez autora
badania pozwola na uzupetnienie luki w tym zakresie.

Podsumowujgc przedstawione analizy, mozna powiedzie¢, ze prezentowa-
ne w pierwszym rozdziale pracy rozwazania dotyczace m.in. miejsca satysfak-
cji klienta w systemie ocen jako$ci ustug publicznych, poparte wynikami badan
wtornych, pozwalajg twierdzi¢, ze dominujacg oceng jakosci ushug §wiadczonych
przez administracj¢ samorzadowa jest pomiar satysfakcji klienta.

Przedstawione wyniki badan pomiaru satysfakcji klienta wskazuja, ze ba-
dania te koncentruja si¢ na czynnikach zaleznych od ustugodawcy, przy tym do
samego pomiaru wykorzystywane sg modele pomiarowe bazujace na metodzie
SERVQUAL, tzn. poszczegdlni autorzy adaptuja zatozenia tej metody na swoje
potrzeby. Powoduje to brak mozliwo$ci poréwnania otrzymanych wynikéw w po-
szczegblnych jednostkach samorzadu terytorialnego. Pomiar oparty na metodzie
SERVQUAL, zgodnie z jej podstawowymi zalozeniami, ogranicza si¢ tylko do
zmiennych zwigzanych z badanym procesem ustugowym. Przyktadem szerszego
podejscia do problematyki jakosci ustug i satysfakcji klienta w urzgdach admini-
stracji samorzadowej jest analityczny model pomiaru satysfakcji klientow urzedu
bazujacy na modelach ECSI i SERVQUAL. Sktada si¢ z siedmiu komponentow
(postrzegana jakos¢, satysfakcja ogdlna, oczekiwania klienta, postrzegana war-
tos¢, wizerunek, bliskos¢ ideatu, wyrazanie pozytywnych opinii). Zdecydowana
wiekszos¢ badan wykonywana jest na podstawie kwestionariusza ankietowego,
rzadziej sg to badania oparte na podejsciu jakosciowym. Nie ma rowniez przykta-
dow prac dotyczacych triangulacji metod czy danych.

Zaréwno przedstawione wyniki badan wtornych, jak i wykorzystane do ich
przeprowadzenia modele pomiaru pozwalaja na pozytywng weryfikacje pierw-
szej hipotezy czastkowej przedstawionej we wstepie pracy, zakladajacej, ze po-
ziom satysfakcji klientow stanowi miar¢ oceny dziatania urzedow administracji
samorzadowe] wzgledem odbiorcow z ustug JST, a jego okreslenie jest mozliwe
na podstawie r6znych modeli pomiarowych.



Rozdziatl piaty

Identyfikacja czynnikéw
ksztaltujacych satysfakcje klienta
z ustug jednostek samorzadu terytorialnego
na podstawie badan pierwotnych

5.1. Zalozenia metodologiczne badan wlasnych

Przeprowadzona w poprzednim rozdziale analiza danych wtérnych, dotyczacych
identyfikacji zbiorow zaleznych i niezaleznych czynnikéw ksztattujacych satys-
fakcje klienta z uslug JST 1 wykorzystywanych modeli pomiarowych w bada-
niach, stanowita punkt wyjscia dla przeprowadzenia przez autora badan pierwot-
nych z wykorzystaniem kwestionariusza ankiety'. Ich celem byt pomiar jakosci
ustug i zadowolenia dwoch grup klientow:
— klientow zewnetrznych (mieszkancow i przedsigbiorcow) z ustug §wiad-
czonych przez urzedy JST,
— klientéw wewnetrznych (pracownikéw administracji samorzadowej) ze
$wiadczenia ustug.
Badania pierwszej grupy — mieszkancéw danej gminy lub powiatu oraz
przedsiebiorcow dzialajacych na terenie danej JST — zrealizowano na terenie

! Badania byly czgscia zadania ,,Satysfakcja klientow i pracownikow urzedow” zrealizowanego
w ramach projektu ,,Wdrazanie usprawnien zarzadczych w JST na obszarze wojewodztwa za-
chodniopomorskiego”. Kierownik projektu: prof. dr hab. Teresa Lubinska, kierownik zadania:
dr hab. prof. US Jolanta Witek. Autor byt cztonkiem zespotu badawczego realizujacego badania
ankietowe.
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szesnastu JST w wojewddztwie zachodniopomorskim dwukrotnie: w okresie
listopad—grudzien 2009 oraz czerwiec—lipiec 2010 roku. Lacznie przebadano
8499 respondentow (w badaniu I — 4546, w 11 — 3953 osoby). Wielko$¢ proby ba-
dawczej mieszkancdw wyznaczono na podstawie liczby ludnosci zamieszkujace;j
na terenie dziatania poszczegolnych JST, wielkos¢ proby przedsiebiorcéw zostata
okreslona na podstawie zweryfikowanej bazy podmiotéw gospodarczych funk-
cjonujacych na terenie JST.

Kwestionariusz ankiety sktadal si¢ z czterech czesci. Pierwsza zawierala
pytania pozwalajace na ocen¢ istotnosci pigciu kryteriéw oceny jakosci ustug
$wiadczonych przez JST, tj. niezawodnosci, odpowiedzialno$ci, pewnosci, em-
patii i namacalnosci. W drugiej czgsci kwestionariusza umieszczono przygoto-
wang (z uwzglednieniem specyfiki funkcjonowania JST) liste cech/atrybutow
przyporzadkowanych wymienionym kryteriom. Ta cze$¢ ankiety zawierata liste
28 stwierdzen dotyczacych oceny oczekiwan mieszkancow i przedsigbiorcow
wobec ushug $wiadczonych przez JST. Natomiast trzecia czg$¢ kwestionariusza
miata na celu zbadanie percepcji ustug, czyli subiektywnej oceny aktualnie otrzy-
mywanych ustug. W przypadku drugiej i trzeciej czgsci respondenci dokonywali
oceny na podstawie pigciostopniowej skali porzagdkowej?. Ostatnia, czwarta cze$¢
kwestionariusza zawierala pytania dotyczace ogolnej oceny obstugi przez JST,
mozliwosci rozwoju JST, zainteresowania wiadz rozwojem JST, oceny wizerunku
jednostki oraz stosunku badanych do miejsca zamieszkania lub funkcjonowania.
Wzor kwestionariusza ankiety zamieszczono w zataczniku 1.

Dobor mieszkancéw i przedsigbiorcow do badan miat charakter losowy. Ba-
dania mieszkancéw byty prowadzone wsrod interesantow odwiedzajacych siedzi-
be¢ danej JST (50% badanych) oraz na jej terenie (50% badanych). Operat losowania
w przypadku przedsiebiorcow sporzadzono na podstawie danych dostarczonych
przez poszczegodlne jednostki JST. Z powodu rozbieznosci wystepujacych pomig-
dzy wytypowang strukturg proby mieszkancow a uzyskana strukturg proby do-
konano jej wazenia ze wzgledu na ple¢, wiek, wyksztatcenie i miejsce zamiesz-
kania. Podobna sytuacja zaistniala w przypadku przedsigbiorcow, czyli dokonano
wazenia proby ze wzgledu na liczbg zatrudnionych pracownikéw. Zaktadane
struktury prob ustalono na podstawie danych statystycznych ze wzgledu na poda-
ne zmienne dla miejsc przeprowadzenia badan zamieszczonych w Banku Danych

2 Poszczegodlne pozycje na skali zostaly opisane w nastepujacy sposob: 1 — ocena bardzo zta;
2 — zta; 3 — $rednia; 4 — dobra; 5 — bardzo dobra. Na potrzeby dalszych analiz przyjeto zatoze-
nie, ze skala ma jednostke miary, czyli ze odlegto$ci migdzy sasiednimi pozycjami skali sg sobie
rowne.
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Lokalnych na stronie Gtéwnego Urzedu Statystycznego (www.stat.gov.pl). Cha-
rakterystyke struktury obu prob zawarto w tabeli A1 w aneksie statystycznym.

Zrealizowane badania pozwolily na zebranie informacji na temat:

— oceny warunkoéw zamieszkiwania na terenie gminy lub powiatu;

— oceny wizerunku gminy i mozliwosci jej rozwoju;

— istotnos$ci dla mieszkancow elementéw zapewniajgcych wlasciwy poziom
swiadczonych ustug, tj. niezawodnos$ci, odpowiedzialno$ci, pewnosci,
empatii i namacalno$ci;

— oczekiwan badanych os6b w zakresie sktadowych jakosci §wiadczonych
ustug;

— subiektywnych ocen biezacej sytuacji w zakresie sktadowych swiadczo-
nych ustug.

Te informacje pozwalaja na weryfikacj¢ postawionych we wstepie pracy hipotez
dotyczacych determinant i uwarunkowan satysfakcji nabywcow z ustug JST.

W celu oszacowania rzetelno$ci pomiaru uzyto wspolczynnika alfa Cron-
bacha, ktory jest jedna z najczesciej stosowanych technik pomiaru homogenicz-
nosci skali. Wyznaczone warto$ci wspotczynnika sa wieksze od 0,7, co oznacza,
ze skale charakteryzuja si¢ wysoka rzetelnoscia. Wyniki analizy zawarto w ta-
beli 27.

Tabela 27. Wyniki analizy rzetelnosci dla skali oczekiwan i percepcji

Badanie | Badanie II
Wyszczegdlnienie hCZb%. wspblezynnik liczba pozycji | wspoétczynnik
pozyejl alfa na skali alfa Cronbacha
na skali Cronbacha
Skala do pomiaru oczekiwan 28 0,97 28 0,98
Podskale:
— niezawodno$¢ 3 0,91 3 0,9
— odpowiedzialnos¢ 3 0,86 3 0,88
— pewnosé 5 0,91 5 0,92
— empatia 9 0,92 9 0,94
— namacalnos$¢ 8 0,92 8 0,94
Skala do pomiaru percepcji 28 0,97 28 0,98
Podskale:
— niezawodno$¢ 3 0,9 3 0,88
— odpowiedzialnos¢ 3 0,86 3 0,86
— pewnosé 5 0,92 5 0,93
— empatia 9 0,92 9 0,94
— namacalno$¢ 8 0,89 8 0,91

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych.
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Badania drugiej grupy, tj. pracownikéw JST, przeprowadzono w okresie li-
stopad—grudzien 2009 oraz czerwiec—lipiec 2010 roku. Miaty one charakter wy-
czerpujacy, tzn. objeto nimi wszystkich pracownikéw bedacych w dniu badania
w pracy. Lacznie przebadano 1080 oséb (w tym 611 podczas pierwszego pomiaru,
469 podczas drugiego). Charakterystyke respondentéw ze wzgledu na staz pra-
cy oraz miejsce w strukturze organizacyjnej przedstawiono w tabeli 28. Bada-
nie zostato przeprowadzone za pomocg kwestionariusza ankiety bezposredniej
1 opieralo si¢ na ocenie takich atrybutéw ustugi, jak niezawodnos¢, odpowiedzial-
nos¢, pewnos¢, empatia 1 namacalno$¢, oraz przypisaniu do nich wag. Atrybuty
ustugi zostaty sprecyzowane w postaci 23 stwierdzen, w ktoérych dokonywano
oceny na podstawie pieciostopniowej skali porzadkowej®. Podobnie jak w przy-
padku kwestionariusza dla mieszkancow przyjeto, ze skala ma jednostke miary,
czyli ze odlegto$ci migdzy sasiednimi pozycjami skal sg sobie rowne. Przyjecie

Tabela 28. Struktura badanych podmiotéw

Badanie I Badanie 11
Lp. Wyszezegolnienie b;ﬁ);ch udzial b;g;zf;ch udzial
pracownikow (%) pracownikow (%)
ogbdlem 611 100,00 469 100,00
krécej niz rok 51 8,36 34 7,25
1-5 lat 183 30,0 153 32,62
6-10 lat 147 24,1 93 19,83
| |Okresza- 1 610 lat 188 30,82 158 33,69
trudnienia — -
pracownik interwencyjny 11 1,80 11 2,35
praktykant/stazysta 22 3,61 19 4,05
brak odpowiedzi 8 1,31 1 0,21
podstawowego
szczebla bezposrednio 302 49,59 234 49,89
o obstugujacego klienta
Miejsce podstawowego szczebla
o | Wstruktu- | e obstugujacego 137 22,50 135 28,78
rze organi- bezposrednio klienta
Zacyne) $redniego szczebla 112 18,39 75 15,99
wyzszego szczebla 48 7,88 23 4,90
brak odpowiedzi 10 1,64 2 0,43

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow badan.

31— ocena bardzo zla; 2 — zta; 3 — §rednia; 4 — dobra; 5 — bardzo dobra.
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zatozenia o quasi-ilosciowym charakterze skali porzadkowej pozwala na zasto-

sowanie metod iloSciowych zarezerwowanych dla skal mocnych*. Zgromadzone

informacje przetworzono za pomocg programu Statistica, zyskujac informacj¢ na
temat:

— ogolnej oceny atmosfery w pracy;

— istotnosci dla pracownikéw elementéw zapewniajacych dobry poziom
swiadczonych ustug, tj. niezawodnos$ci, odpowiedzialno$ci, pewnosci,
empatii i namacalno$ci;
oczekiwan w zakresie elementow jakosci pracy i wspdlpracy z pracow-
nikami;

— oceny biezacej sytuacji w zakresie elementéw jakosci pracy 1 wspotpra-
cy z pracownikami, ktora byta wykorzystana do weryfikacji postawio-
nej hipotezy dotyczacej wptywu satysfakcji pracownikéow JST z procesu
swiadczenia ustug na satysfakcj¢ klientow z ustug JST.

Tabela 29. Wyniki analizy rzetelnosci dla badan pracownikéw JST

Badanie I Badanie I1
Wyszczegdlnienie hCZb%. wspotczynnik hCZb%. wspotczynnik
POZYCL 1 4 1fa Cronbacha pozye)t alfa Cronbacha
na skali na skali
Skala do pomiaru oczekiwan 23 0,931 23 0,941
Podskale:
— niezawodno$¢ 2 0,755 2 0,773
— odpowiedzialnos¢ 5 0,789 5 0,810
— pewnosé 4 0,751 4 0,797
— empatia 5 0,805 5 0,823
— namacalno$¢ 7 0,870 7 0,885
Skala do pomiaru percepcji 23 0,917 23 0,938
Podskale:
— niezawodno$¢ 2 0,779 2 0,816
— odpowiedzialnos¢ 5 0,822 5 0,843
— pewnosé 4 0,740 4 0,780
— empatia 5 0,826 5 0,851
— namacalno$¢ 7 0,826 7 0,858

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow badan.

* Wielu statystykow, powotujac si¢ na autorytet Karla Pearsona, twierdzi, ze pomiary na skali ran-
gowej (porzadkowej) sa tylko rezultatem kategoryzacji pewnej zmiennej ukrytej, ktéra w gruncie
rzeczy na charakter przedzialowy. Zob. P. Francuz, R. Mackiewicz, Liczby nie wiedzq, skqd po-
chodzq. Przewodnik po metodologii i statystyce nie tylko dla psychologow, Wydawnictwo KUL,
Lublin 2005, s. 390.
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Do oszacowania rzetelno$ci pomiaru uzyto wspoétczynnika alfa Cronbacha.
Wyznaczone warto$ci wspotczynnika sg wigksze od 0,7, co oznacza, ze skale
charakteryzuja si¢ wysoka rzetelnoscig (tab. 29). Uzyskane wyniki mozna oceni¢
jako porownywalne z wynikami analiz rzetelno$ci dla innych skal stosowanych
w pomiarze satysfakcji pracownikow?.

5.2. Satysfakcja z jakos$ci $wiadczonych ustug w opinii klientow

Przeprowadzone dwie tury badan® wérdéd mieszkancoéw oraz przedstawicieli firm
pozwolity na zidentyfikowanie zaréwno podstawowych tendencji, jak i zalezno-
sci w zakresie ksztaltowania si¢ poziomu satysfakcji. Stanowity rowniez podsta-
W¢ wyznaczania przez autora wskaznika satysfakeji klienta (CSI).

Zasadniczo osoby uczestniczace w pierwszym badaniu (mieszkancy i przed-
stawiciele firm) sg zadowolone z jako$ci obstugi klienta w analizowanych urze-
dach gminnych i powiatowych. Ponad 40% respondentéw ocenito obstuge klienta
jako dobra, a blisko co dziesiagty badany uznat jg za bardzo dobra. Dla 38% po-
ziom obstugi klienta jest sredni. Tylko 8% badanych wskazato oceny negatywne
(tj. zle 1 bardzo zle). Zblizony rozktad odpowiedzi uzyskano rowniez podczas
drugiego badania, co przedstawiono na rysunku 13.

Wskaznik satysfakcji klienta (CSI) wyznaczony na podstawie ocen realizacji
poszczegoblnych atrybutéw ustugi oraz przypisanych im wag potwierdza przedsta-
wione powyzej wyniki. Srednia warto$¢ wskaznika CSI wyniosta 3,3 w skali pie-
ciostopniowej (badanie I) i 3,45 (badanie II). W ujeciu procentowym wartos$ci te
wynosza odpowiednio 66,06% i 69,10%’. W odniesieniu do przedstawicieli firm

5 Szczegdtowe zestawienie wynikow analiz rzetelnosci skal stuzacych do pomiaru satysfakeji pra-
cownikow ujeto w: N. van Saane, J.K. Sluiter, J.H. Verbeek, M.H. Frings-Dresen, Reliability and
validity of instruments measuring job satisfaction — a systematic review, ,,Occupational Medicine”
2003, vol. 53, nr 3, s. 191-200.

¢ W przypadku badan o charakterze ciggtym lub okresowym otrzymane wyniki wskaznika satys-
fakcji mozna poréwnaé za pomoca karty kontrolnej. Pozwoli to na wskazanie momentow, w ktorych
satysfakcja zmieniala si¢ w sposob sugerujacy wystapienie pewnych czynnikéw systematycznych.
Szczegdty na temat zastosowania kart kontrolnych w pomiarze satysfakcji m.in. w: T. Greber, Za-
stosowanie kart kontrolnych do analizy zadowolenia klientow, w: Analiza satysfakcji i lojalnosci,
StatSoft, Krakow 2003, s. 53—64.

" Analizujac wskaznik satysfakcji konsumentow, przyjeto, ze poziom wskaznika 0-33% nalezy
uwazac¢ za niezadowalajacy (z punktu widzenia marketingu i jakosci ustug jest to poziom niedo-
puszczalny); 34—50% — mato zadowalajacy; 51-65% — $rednio zadowalajacy; 66—85% zadowala-
jacy; 86—100% — poziom bardzo zadowalajacy. Nie jest to jedyny przyktad interpretacji wynikow
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jako klientow JST w pierwszym pomiarze zaobserwowano nieznacznie wWyzsza
$rednig ocene zadowolenia (Srednia warto$¢: 3,33; ujecie procentowe: 66,54%) niz
w przypadku mieszkancow (3,29; 65,88%), przy czym reprezentujacy firmy sa
bardziej zadowoleni ze $wiadczonych ustug przez gminy (3,34; 67%) niz powiaty
(3,27; 65,45%). Podobne relacje mozna zaobserwowac, analizujac wyniki drugie-
go przeprowadzonego badania. Srednie warto$ci wskaznika CSI dla pierwszego
i drugiego badania zaprezentowano w tabeli A2 w aneksie statystycznym.

Rysunek 13. Ocena jakosci obstugi w badanych urzgdach JST
(wyniki dla dwoch badan)
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Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych.

Analiza $rednich warto$ci wyznaczonych na podstawie dwoch pomiarow
obu badanych grup (tj. mieszkancéw i przedstawicieli firm) pozwala na sformu-
lowanie nastgpujacych spostrzezen:

— zalozenie o istotnie statystycznie roznicach wartosci wskaznika CSI ze
wzgledu na rodzaj respondentow (tj. firmy i mieszkancow) nie moze by¢
potwierdzone;

— istnieja réznice w wysokosci wskaznika CSI ze wzglgdu na rodzaj JST —
wskaznik ten osiagnat wyzsze wartosci w przypadku oceny urzedow
gmin niz powiatéw. Dla pierwszego badania warto$¢ wskaznika dla urze-
dow gminnych wyniosta 3,34, a dla urzgdow powiatowych 3,27. W przy-
padku drugiego badania wartosci wynosity odpowiednio 3,5 i 3,42;

wskaznika CSI. Inny przyktad interpretacji mozna znalez¢ np. w: R. Wolniak, B. Skotnicka-Zasa-
dzien, Wybrane metody badania satysfakcji klienta i oceny dostawcow w organizacjach, Wydaw-
nictwo Politechniki Slaskiej, Gliwice 2008.
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— w przypadku pici badanych mieszkancow wyzsza warto$¢ wskaznika
CSI zaobserwowano wsrdd kobiet (pierwsze badanie — 3,33; drugie —
3,46) niz megzczyzn (odpowiednio 3,25 i 3,41);

— istotna statystyczna roéznica wystepuje rowniez migdzy grupami respon-
dentow, ktorzy zakonczyli zalatwianie swoich spraw pozytywnie, a gru-
pa respondentdéw, dla ktérych efekt zatatwienia sprawy byl negatyw-
ny. W pierwszej grupie zaobserwowano wyzszy wskaznik satysfakcji.
W pierwszym badaniu wyniost on dla tej grupy 3,38, w drugim zas 3,55;

— uwzgledniajac poziom wyksztalcenia badanych mieszkancow, mozna po-
twierdzi¢ réznice miedzy grupa osob z wyksztatceniem podstawowym
(pierwsze badanie — 3,47; drugie badanie — 3,55) a grupa z wyksztatce-
niem zawodowym (3,28; 3.42), jak réwniez miedzy grupa oséb z wy-
ksztalceniem podstawowym a grupg z wyksztalceniem wyzszym (3,22;
3,3);

— wyniki badan nie potwierdzajg obnizenia si¢ poziomu satysfakcji wraz
z uptywem czasu.

Wyniki przeprowadzonych badan wskazuja, ze poziom satysfakcji odbior-
cow mozna okresli¢ jako przecietny. Przeprowadzone analizy pozwolity rowniez
na sformutowanie podstawowych zalezno$ci dotyczacych ksztattowania si¢ $red-
nich ocen zadowolenia ze wzgledu na pte¢ (wyzszy poziom wskaznika CSI u ko-
biet) i poziom wyksztatcenia respondenta (wyzszy poziom zadowolenia u osob
z wyksztalceniem zawodowym i wyzszym niz podstawowym), poziom admini-
stracji samorzadowej $wiadczacej ustugi (wigksze zadowolenie z ustug §wiad-
czonych przez urzedy gmin niz urzedy powiatowe), a takze wynik zalatwienia
spraw w urzgdach JST (wigksze zadowolenie wsrdd osob, ktore zatatwienie swo-
ich spraw zakonczyly pozytywnie).

5.3. Satysfakcja pracownikéw jednostek samorzadu terytorialnego
z oferowanych ustug jako zalezny od ustugodawcy czynnik
ksztaltujacy satysfakcje odbiorcéw ustug

Jednym z podstawowych zaleznych od ustugodawcy czynnikéw ksztattujacych
satysfakcje odbiorcow ustug jest zadowolenie pracownikow $wiadczacych ushu-
gi. Tak zdiagnozowana zalezno$¢ wynika przede wszystkich z niematerialne-
go charakteru ustug. Badania pracownikow byly przeprowadzone réwnolegle
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z badaniami satysfakcji odbiorcéw ustug. Respondenci podczas pierwszego ba-
dania pozytywnie ocenili atmosfere panujaca w pracy. Ponad 60% uznato jg jako
dobra, a co piaty badany za bardzo dobra. Tylko 8% badanych ocenito atmosfere
W pracy negatywnie i tyle samo nie miato w tej sprawie wyrobionej opinii. Zbli-
zony rozktad odpowiedzi uzyskano podczas drugiego badania, co zaprezentowa-
no na rysunku 14.

Rysunek 14. Subiektywna ocena atmosfery w pracy w badanych urzedach JST
(wyniki dla dwoch badan)
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan.

Uzyskane wyniki potwierdzajg wartosci wskaznika satysfakcji pracowni-
kéw (ESI) wyznaczonego na podstawie ocen realizacji atrybutéw $§wiadczonej
ustugi oraz przypisanych im wag. W obu badaniach uzyskano zblizong war-
to$¢ wskaznika, tj. 3,3 w skali pieciostopniowej®. Szczegotowy rozktad wartosci
wskaznika ESI ze wzgledu na staz pracy, miejsce w strukturze organizacyjnej
oraz rodzaj JST przedstawiono w tabeli 30.

Analizujgc wyniki wyznaczonych wartos$ci wskaznika ESI, mozna zauwa-
zy¢, ze poziom satysfakcji pracownikow urzedéw powiatowych i gminnych jest
taki sam. Natomiast w przypadku kolejnych zmiennych widoczne jest wyzsze
zadowolenie pracownikéw zatrudnionych na okreslony czas niz zadowolenie nie-
ktorych grupy pracownikow zatrudnionych na state. Wsréd pracownikow zatrud-
nionych na state wyzszy poziom satysfakcji charakteryzuje osoby o najkrotszym
stazu pracy. Wraz z wydluzaniem si¢ stazu pracy nastgpuje obnizenie poziomu

8 1 — ocena najnizsza; 5 — najwyzsza.
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satysfakcji. Zmiana, tj. wzrost odczuwanej satysfakcji, nastepuje dopiero w grupie
pracownikow majacych najdtuzszy staz pracy. Biorac pod uwage umiejscowienie
w strukturze organizacyjnej, mozna powiedzie¢, ze najbardziej usatysfakcjono-
wang grupa jest kadra zarzadzajaca najwyzszego szczebla, najmniej za$ grupa
pracownikow podstawowego szczebla nieobstugujacych bezposrednio klientow.

Tabela 30. Wartosci wskaznika satysfakcji pracownikow (ESI)
w zaleznos$ci od zmiennych metryczkowych

Zmienn Kateeori Badanie [ Badanie I1
enne ategonie wskaznik ESI | wskaznik ESI
. gmina 3,32 3,32
Rodzaj IST powiat 3,30 3,30
krocej niz rok 3,38 3,54
1-5 lat 3,34 3,3
6-10 lat 3,28 3,17
k t ieni ’ ’
Okres zatrudnienia powyzej 10 lat 3.30 327
pracownik interwencyjny 3,38 3,34
praktykant/stazysta 3,30 3,8
podstawowego szczebla bezposrednio
. . 3,31 3,37
obstugujacego klienta
Miejsce w strukturze | podstawowego szczebla nieobstugu-
. L . , L 3,25 3,25
organizacyjnej jacego bezposrednio klienta
Sredniego szczebla 3,33 3,18
WYyZzszego szczebla 3,42 3,40

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow badan.

Dalsze analizy danych wskazuja na istnienie rozbieznosci miedzy pozio-
mem oczekiwan a oceng biezgcej sytuacji i oceny atrybutow swiadczonej ustugi
ze wzgledu na stopien zadowolenia. Z pierwszego badania wynika, ze $redni po-
ziom oczekiwan jest wysoki 1 wynosi 4,23 w skali pigciostopniowej, natomiast
srednia ocena sytuacji biezacej jest nizsza i wynosi 3,26. Wskazuje to na istnienie
rozbieznosci migdzy stanem idealnym wedtug badanych pracownikéw a ich bie-
73ca percepcja. Podobnie w drugim badaniu $redni poziom oczekiwan wyno-
si 4,17, natomiast $rednia ocena biezgcej sytuacji — 3,26. Szczegdétowy rozktad
rozbiezno$ci przedstawiono na rysunku 15. Jak mozna zauwazy¢, stosunkowo
najmniejsze rozbieznosci dotycza dostosowania czasu pracy do potrzeb klienta,
dostepnosci urzadzen w pracy (faks, telefon, komputer, ksero) oraz wymiany
informacji migdzy pracownikami podczas realizacji spraw klienta. Najwigksze
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Rysunek 15. Roznice migdzy oczekiwaniami pracownikow a ich biezaca oceng
dla badanych atrybutow ustug (wyniki dla dwdch badan)
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Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow badan.
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rozbieznosci wystepuja w obszarze motywacji finansowej i niefinansowe;j, szko-
len oraz mozliwos$ci rozwoju zawodowego.

Potwierdzeniem wystepujacych wsréd badanych roéznic miedzy oczekiwa-
niami a sytuacja biezaca s wyniki przeprowadzonych obliczen na podstawie za-
lozen metody SERVQUAL, co przedstawiono w tabeli 31.

Tabela 31. Poszczegdlne wartoéci wyznaczone na podstawie metody SERVQUAL
(badanie I 1 II pracownikéw)

Nazwa Wyszczegolnienie Badanie I Badanie 11

niezawodnos$¢ -0,888 -0,859

Wartosci SQ odpowiedzialno$§¢ —0,841 -0,835
dla poszczegolnych pewnosé —-1,101 —0,975
wymiarow empatia -0,799 -0,769
namacalnos¢ 1,144 —-1,044

L niewazona -0,954 -0,896
WartoS¢ SERVQUAL | atoma 0,193 0,181

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow badan.

Dalsza analiza §rednich wartosci oczekiwan oraz oceny sytuacji biezacej

pozwala na sformutowanie nast¢pujacych wnioskow:

— mozna zaobserwowac¢ stosunkowo wysoki poziom oczekiwan pracowni-
kéw podstawowego szczebla zaangazowanych w proces obstugi klienta
— w obu badaniach sa to wartosci najwyzsze wsrod analizowanych grup
pracownikow (badanie I — 4,26; badanie 11 — 4,18);

— wysoki poziom oczekiwah mozna réwniez zaobserwowacé wsrod pra-
cownikéw bardzo dobrze oceniajacych atmosfere w pracy (odpowiednio:
4,38; 4,29). Najnizszy poziom oczekiwan wystepuje wsrod pracownikow
najgorzej oceniajgcych atmosfere w pracy (3,87; 4,19);

— wsérod pracownikéw zatrudnionych na state najwyzsze oceny sytuacji
biezacej charakteryzuja osoby pracujace najkrocej, tj. do roku (3,33; 3,45),
wraz ze wzrostem czasu zatrudnienia oceny sg nizsze. Najnizsze oceny
mozna zaobserwowa¢ wsrod osob pracujacych od 6 do 10 lat — odpowied-
nio 3,22 i 3,14. Ponowny wzrost srednich ocen sytuacji biezacej wystepu-
je wérod pracownikéw zatrudnionych powyzej 10 lat (3,26; 3,21);

— sytuacj¢ biezaca wyzej oceniajg pracownicy zatrudnieni w urzedach
gminnych niz pracownicy urzedow powiatowych. Oceny pracownikow
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urzedéw gminnych wynosza 3,29 i 3,28, a urzgdow powiatowych w obu
badaniach ksztattujg si¢ na poziomie 3,23;

— wysoka oceng sytuacji biezacej mozna réwniez zaobserwowac wsrod pra-
cownikéw wyzszego szczebla (3,44; 3,41). Inne grupy oceniaja sytuacje
biezaca znacznie nizej. Stosunkowo najnizsze oceny sytuacji biezacej
wystepuja w grupie pracownikow najnizszego szczebla nicobstugujacych
bezposrednio klientéw — odpowiednio 3,22 i 3,18;

— pracownicy oceniajgcy atmosfere w pracy jako bardzo dobrg wysoko oce-
niaja rowniez biezaca sytuacje w badanych urzedach (3,69; 3,73). Srednie
oceny grup nizej oceniajacych atmosfere w pracy sg nizsze.

Poréwnanie $rednich ocen oczekiwan i percepcji z ich wspolczynnikami
zmiennosci wskazuje (podobnie jak w przypadku badan klientéw zewngtrznych)
na istnienie atrybutow o zréznicowanych Srednich ocenach oczekiwan i zrézni-
cowanej zmiennosci (rys. 16 1 17). Do grupy ocen charakteryzujacych si¢ wysoka
srednig ze wzglgdu na poziom oczekiwan, ale rowniez znaczng heterogenicz-
nos$cig opinii, mozna zaliczy¢ motywacje finansowa (z,,). Moze to oznaczac, ze
opinie dotyczace tej kwestii sg podzielone. Oprocz grup osob majacych wysokie
oczekiwania w tej sprawie wystepuja rowniez osoby charakteryzujace si¢ prze-
ciwnym zdaniem. Druga grupa atrybutdw charakteryzujaca si¢ wysokim pozio-
mem oczekiwan i znaczng homogeniczno$ciag wskazuje na zgodno$¢ badanych
dotyczaca poziomu oczekiwan ocenianych atrybutéw. Grupa obejmuje: termino-
we zalatwianie spraw miedzy wspotpracownikami w urzedzie (z,); niezawodne
zatatwianie spraw miedzy wspotpracownikami w urzedzie (z,); che¢ pomocy in-
nych pracownikow urzedu w sytuacjach nagtych, kryzysowych (z;); che¢ pomocy
ze strony przetozonego (z); dostosowanie poziomu wiedzy i umiejetnosci do zaj-
mowanego stanowiska (z,); wzajemny szacunek i1 zyczliwos¢ w pracy (z,,); poczu-
cie pewnosci zatrudnienia (z,,); przekazywanie w zrozumialy sposob informacji
miedzy pracownikami (z,5); sprawny przeptyw informacji migdzy pracownikami
a przelozonymi (z;5); jasno$¢ formutowanych polecen przez przetozonego (z);
dostepnos¢ urzadzen w pracy (z,,). Znaczng homogenicznoscia, ale niska srednia
oceng poziomu oczekiwan charakteryzuja si¢ nastepujace atrybuty: wspotpraca
w zalatwianiu spraw klientéw z innymi pracownikami urzedu (z,); che¢ dzielenia
si¢ informacjami pomocnymi w zatatwianiu spraw klienta (z;,). Ostatnia grupa
atrybutow cechuje si¢ niskim srednim poziomem oczekiwan i znaczng zmienno$-
cig ocen (heterogenicznoscia). Sg to: cheé pomocy ze strony innych pracownikow
urzedu (z,); identyfikacja pracownikow z urzedem (z,); dostosowanie czasu pracy
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do potrzeb klientow (z,,); wystroj wnetrz (z;;); funkcjonalnos¢ miejsca pracy (z4);
motywacja niefinansowa (z,,); szkolenia (z,,).

Rysunek 16. Oczekiwania pracownikéw wobec $wiadczonych ushug —
rozktad ze wzgledu na wyrazang $rednig ocene oraz stopien homogenicznosci

(wyniki badania I)
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z, — terminowe zatatwianie spraw mi¢dzy wspotpracownikami w urzgdzie; z, — niezawodne zatatwianie spraw
mig¢dzy wspotpracownikami w urzedzie; z; — ch¢é pomocy ze strony innych pracownikow urzedu; z, — wspotpra-
ca w zalatwianiu spraw klientéw z innymi pracownikami urzedu; z; — chg¢ pomocy innych pracownikow urzedu
w sytuacjach nagtych, kryzysowych; z, — che¢ pomocy ze strony przetozonego; z, — identyfikacja pracownikdéw
z urzedem; zg — poufno$é (nieckomentowanie spraw klientow przez pracownikéow urzedu); z, — dostosowanie
poziomu wiedzy i umiej¢tnosci do zajmowanego stanowiska; z,, — wzajemny szacunek i zyczliwo$¢ w pracy;
z,, — poczucie pewnosci zatrudnienia: z,, — che¢ dzielenia si¢ informacjami pomocnymi w zatatwianiu spraw
klienta; z,; — przekazywanie w zrozumiaty sposob informacji migdzy pracownikami; z,, — dostosowanie czasu
pracy do potrzeb klientéw: z,;— sprawny przeptyw informacji mi¢dzy pracownikami a przetozonymi; z,, — jas-
no$¢ formutowanych polecen przez przetozonego: z,, — wystrdj wnetrz; z,, — funkcjonalno$¢ miejsca pracy;
z,, — dostepno$¢ urzadzen w pracy; z,,— motywacja finansowa; z,, — motywacja niefinansowa; z,, — szkolenia;
Z,; — mozliwo$¢ rozwoju zawodowego.

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow badan.

Niektére z wymienionych atrybutow pojawiaja si¢ rowniez w zbiorze sta-
nowigcym mocng strong procesu ustugowego wedlug badanych pracownikow
JST (wysokie przecigtne oceny zadowolenia oraz znaczna ich homogeniczno$¢),
jak réwniez w grupie atrybutéw, do ktoérych opinie pracownikéw sa podzielone
(niska ocena zadowolenia oraz wysoka heterogenicznos$¢ ocen). Do pierwszego
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Rysunek 17. Oczekiwania pracownikow wobec §wiadczonych ushug —
rozktad ze wzgledu na wyrazang $rednia oceng oraz stopien homogenicznosci

(wyniki badania II)
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Opis symboli jak pod rysunkiem 16.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan.

zbioru mozna zaliczy¢: terminowe zalatwianie spraw migdzy wspotpracownika-
mi w urzedzie (v,); niezawodne zalatwianie spraw miedzy wspotpracownikami
w urzgdzie (v,); wspolprace z innymi pracownikami urzedu w zatatwianiu spraw
klientow (v,); che¢ pomocy innych pracownikow urzgdu w sytuacjach nagtych,
kryzysowych (v;); dostosowanie poziomu wiedzy i umiejetnosci do zajmowanego
stanowiska (v,); wzajemny szacunek i zyczliwo$¢ w pracy (v,,); che¢ dzielenia
si¢ informacjami pomocnymi w zatatwianiu spraw klienta (v,,); przekazywanie
w zrozumialy sposob informacji miedzy pracownikami (v,;); dostosowanie cza-
su pracy do potrzeb klientow (v,,). Natomiast do drugiej grupy: wystrdj wnetrz
(v7); funkcjonalno$¢ miejsca pracy (vi5); motywacje finansowa (v,,); motywacje
niefinansowg (v,,); szkolenia (v,,); mozliwo$¢ rozwoju zawodowego (v,;). Mozna
wskazac jeszcze trzy atrybuty, ktore tworza dwie kolejne grupy. Pierwsza: che¢
pomocy ze strony przetozonego (v,); poufnos¢ (nieckomentowanie spraw klientow
przez pracownikow urzedu) (vy). Charakteryzuja si¢ one wysoka $rednig ocen
zadowolenia oraz znaczng heterogenicznoscia, co oznacza, ze opinie pracowni-
kéw w tym zakresie sg mocno podzielone. Ostatni zbiér obejmuje tylko jeden
atrybut — identyfikacj¢ pracownikow z urzedem (v,). Cechuje si¢ on niska $rednia
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oceng zadowolenia oraz znaczng zmiennos$cig ocen. Wysoka heterogenicznosé¢
ocen wskazuje, ze rowniez w tym przypadku opinie pracownikéw sg podzielone.
Szczegoty zaprezentowano na rysunkach 18 1 19.

Rysunek 18. Ocena atrybutow ustug §wiadczonych przez pracownikéw JST —
rozktad ze wzgledu na wyrazang $rednig oceng oraz stopien homogenicznosci

(wyniki badania I)
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v, — terminowe zalatwianie spraw mi¢dzy wspolpracownikami w urzedzie; v, — niezawodne zatatwianie spraw
mig¢dzy wspotpracownikami w urzedzie; vy — chgé pomocy ze strony innych pracownikow urzedu; v, — wspotpra-
ca w zatatwianiu spraw klientow z innymi pracownikami urzedu: v — chg¢ pomocy innych pracownikow urzgdu
w sytuacjach nagtych, kryzysowych; v — che¢ pomocy ze strony przetozonego; v, — identyfikacja pracownikow
z urz¢dem; vy — poufnosé (niekomentowanie spraw klientow przez pracownikéw urzedu); v, — dostosowanie
poziomu wiedzy i umiej¢tnosci do zajmowanego stanowiska; v, — wzajemny szacunek i zyczliwos¢ w pracy;
V), — poczucie pewnosci zatrudnienia; v,, — che¢ dzielenia si¢ informacjami pomocnymi w zatatwianiu spraw
klienta; v,; — przekazywanie w zrozumiaty sposob informacji migdzy pracownikami; v,, — dostosowanie czasu
pracy do potrzeb klientow; v,5 — sprawny przeplyw informacji mi¢dzy pracownikami a przetozonymi; v, — jas-
no$¢ formutowanych polecen przez przelozonego; v,; — wystrdj wnetrz; v, — funkcjonalno$¢ miejsca pracy;
v, — dostepnos$¢ urzadzen w pracy; v,, — motywacja finansowa; v,, — motywacja niefinansowa; v,, — szkolenia;
V,; — mozliwo$¢ rozwoju zawodowego.

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow badan.
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Rysunek 19. Ocena atrybutow ustug §wiadczonych przez pracownikéw JST —
rozktad ze wzgledu na wyrazang $rednig oceng oraz stopien homogenicznosci
(wyniki badania II)
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Opis symboli jak pod rysunkiem 18.
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Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow badan.
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Przedstawione wyniki analiz pozwolily autorowi na okreslenie podsta-

wowych zaleznosci dotyczacych ksztaltowania si¢ $rednich ocen zadowolenia,
percepcji oraz oczekiwan ze wzglgdu na subiektywng oceng atmosfery w pracy,

staz pracy w danym urze¢dzie czy miejsce w strukturze organizacyjnej urzedu.

Wskazano atrybuty §wiadczonego procesu, dla ktorych poziom oczekiwan bada-

nych pracownikow byt zblizony lub zréznicowany. Wyrdzniono rowniez atrybuty

tworzace wedtug pracownikow mocng strone §wiadczonego procesu ustugowego
oraz te, wobec ktorych opinia badanych jest podzielona. Nalezy stwierdzi¢, ze

mocne strony $wiadczonego procesu ustugowego koresponduja z wymieniony-

mi w nastgpnym punkcie pracy mocnymi stronami wskazanymi przez klientow

urzedu.
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5.4. Pozostale czynniki zalezne od ustugodawcy
ksztaltujace satysfakcje klienta
z ustug jednostek samorzadu terytorialnego

Oprocz satysfakceji pracownikow do zbioru czynnikéw ksztattujacych satysfakcije
i zaleznych od ustugodawcy mozna zaliczy¢ oczekiwania klientow, kompetencje
zawodowe 1 osobiste pracownikdéw oraz przystosowanie urz¢gdéw do procesow
$wiadczenia ustug. Czynniki te tworzg zbidr elementéw opisujacych proces ustu-
gowy urzedow samorzadu terytorialnego.

Wyniki pierwszego badania tak okreslonego zbioru czynnikow wskazuja
na wysoki poziom oczekiwan (jego $redni poziom wynosi 4,18 w skali pigcio-
stopniowej). Towarzyszy mu nizszy poziom ocen sytuacji biezacej (3,3 w skali
pigciostopniowej). Wskazuje to na istnienie rozbiezno$ci miedzy stanem ideal-
nym wedlug respondentow a ich biezaca percepcja. Podobna sytuacja wystgpuje
w drugim badaniu, w ktorym $redni poziom oczekiwan wynosi 4,25, natomiast
srednia ocena biezacej sytuacji 3,45. Szczegdtowy rozktad rozbieznosci dla po-
szczegblnych atrybutéw ushugi przedstawiono na rysunku 20.

Przeprowadzona analiza $rednich wartosci oczekiwan oraz sytuacji bieza-
cej ze wzgledu na cechy metryczkowe respondentéw pozwala na sformutowanie
nastepujacych wnioskow:

— $rednie oceny sytuacji biezacej wskazuja, ze poziom oczekiwan wiasci-
cieli firm (badanie I — 4,25; badanie II — 4,28) jest wyzszy niz poziom
oczekiwan mieszkancow (odpowiednio: 4,17; 4,24);

— respondenci wyzej oceniajg proces ustugowy realizowany przez urzedy
gminne (3,32; 3,51) niz powiatowe (3,28; 3,4);

— wyznaczone $rednie warto$ci ocen sytuacji biezgcej wskazuja, ze kobiety
wyzej oceniaja (3,32; 3,46) realizowany w urzedach proces ustugowy niz
mezezyzni (3,26; 3,41);

— osoby, ktore zadeklarowaty, ze ich sprawa zostala zalatwiona negatywnie,
nizej oceniaja sytuacj¢ biezaca (2,9; 2,79) niz osoby, ktérych sprawa jest
w trakcie realizacji (3,25; 3,23), oraz osoby, ktérych sprawa zakonczyta
si¢ pozytywnie (3,36; 3,53).
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Rysunek 20. Réznice migdzy oczekiwaniami klientow a ich biezacg ocena
dla badanych atrybutow ustug (wyniki dla dwdch badan)
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1 — terminowos$¢ zatatwiania spraw; 2 — sprawno$¢ obstugi; 3 — niezawodne zatatwianie spraw; 4 — sprawnosé
i szybko$¢ zatatwiania sprawy przez urzednikow; 5 — czas oczekiwania na przyjecie przez urzednika; 6 — cheé
pomocy ze strony personelu; 7 — uprzejmos¢ personelu; 8 — zyczliwos¢ personelu; 9 — wiedza i kompetencje per-
sonelu; 10 — kultura osobista urzednikow; 11 — zaufanie do pracownikoéw urzedu; 12 — przejrzyste informowanie
o zasadach zatatwiania spraw w urzgdzie; 13 — stosowanie zrozumiatego jezyka w pismach; 14 — stosowanie
zrozumiatego jezyka w rozmowie z urz¢dnikiem; 15 — dostep do potrzebnych formularzy i drukow; 16 — dostep
do wzoréw wypetnionych formularzy i drukéw; 17 — dostosowanie czasu pracy do potrzeb klientow; 18 — do-
step do urzednika przez e-mail; 19 — udzielanie wyczerpujacej informacji o realizowanej sprawie; 20 — pomoc
w wypelnianiu dokumentow; 21 — warunki lokalowe; 22 — oznakowanie zewngetrzne budynku; 23 — oznakowanie
wewngetrzne budynku; 24 — wyglad i czytelno$¢ drukow; 25 — ubior pracownikoéw urzedu; 26 — dostep do miejsc
parkingowych; 27 — dostosowanie urz¢du dla 0sob niepelnosprawnych; 28 — wygodna poczekalnia.

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych.
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Poréwnanie $rednich ocen oczekiwan i percepcji z ich wspotczynnika-
mi zmiennos$ci wskazuje na istnienie grup atrybutéow o wysokich przecigtnych
ocenach i znacznej homogenicznos$ci oraz niskiej przecigtnej ocenie i znacznej
heterogenicznosci (rys. 21 1 22). Respondenci zgodnie formutuja swoje wysokie
oczekiwania wobec nastgpujacych atrybutow: terminowos$¢ zalatwiania spraw,
sprawno$¢ obstugi, niezawodne zalatwianie spraw, sprawno$¢ i szybko$¢ zata-
twiania spraw, czas oczekiwania na przyjecie, che¢ pomocy ze strony personelu,
uprzejmos¢, zyczliwose, wiedza i kompetencje personelu, kultura osobista urzed-
nikow, zaufanie do pracownikow urzedu, przejrzyste informowanie o zasadach

Rysunek 21. Oczekiwania klientow wobec ustug swiadczonych przez JST —
rozktad ze wzgledu na wyrazana $rednia oceng oraz stopien homogenicznosci

(wyniki badania I)
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y, — terminowo$¢ zatatwiania spraw; y, — sprawnosc¢ obstugi; y, — niezawodne zatatwianie spraw; y, — sprawnosc
i szybkos¢ zatatwiania sprawy przez urzednikow; y; — czas oczekiwania na przyjecie przez urzednika; y, — cheé
pomocy ze strony personelu; y, — uprzejmos$¢ personelu; y,— zyczliwos¢ personelu; y, — wiedza i kompetencje
personelu; y,, — kultura osobista urzednikéw; y,, — zaufanie do pracownikow urzedu; y,, — przejrzyste informo-
wanie o zasadach zatatwiania spraw w urzedzie; y,; — stosowanie zrozumiatego jezyka w pismach; y,, — sto-
sowanie zrozumialego jezyka w rozmowie z urzgdnikiem; y,s — dostgp do potrzebnych formularzy i drukow;
¥,6 — dostep do wzoréw wypetionych formularzy i drukow; y,, — dostosowanie czasu pracy do potrzeb klien-
tow; y,s — dostep do urzednika przez e-mail; y,, — udzielanie wyczerpujacej informacji o realizowanej sprawie;
¥, — pomoc W wypehnianiu dokumentow; y,, — warunki lokalowe; y,, — oznakowanie zewngtrzne budynku;
¥,; — oznakowanie wewngtrzne budynku; y,, — wyglad i czytelno$¢ drukow; y,s — ubior pracownikow urzedu;
¥, — dostep do miejsc parkingowych; y,, — dostosowanie urzedu dla osob niepetnosprawnych; y,; — wygodna
poczekalnia.

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych.
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zalatwiania spraw w urze¢dzie, stosowanie zrozumiatego jezyka w pismach i roz-
mowach z odbiorcami ustug, dostep do potrzebnych formularzy i drukéw, udzie-
lanie wyczerpujacej informacji o realizowanej sprawie i pomoc w wypelnianiu
dokumentéw. Mozna réwniez wskazaé atrybuty, o ktorych respondenci maja
zroéznicowane zdanie. Sg to: dostgp do urzgdnika za pomoca poczty elektronicz-
nej, warunki lokalowe, oznakowania zewngtrzne i wewnetrzne budynku, ubior
pracownikow, dostep do miejsc parkingowych oraz wygodna poczekalnia.

Rysunek 22. Oczekiwania klientow wobec ustug swiadczonych przez JST —
rozktad ze wzgledu na wyrazana $rednia oceng oraz stopienn homogenicznosci

(wyniki badania II)
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Opis symboli jak pod rysunkiem 21.

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych.

Niektore z wymienionych atrybutow pojawiajg si¢ w zbiorze zmiennych
stanowigcych mocng stron¢ procesu ustugowego badanych JST (wysokie $red-
nie oceny dostarczanego zadowolenia i znaczna homogeniczno$¢), jak rowniez
w grupie atrybutow, o ktorych opinie odbiorcow sg podzielone (niska ocena do-
starczonego zadowolenia i znaczna heterogenicznos$¢). Do pierwszego zbioru
mozna zaliczy¢ uprzejmos$¢ personelu, wiedze i kompetencje personelu, kulture
osobistg urzednikow, stosowanie zrozumiatego jezyka w rozmowie z odbiorca-
mi, dostgp do potrzebnych formularzy i drukéow oraz wzoréw ich wypetniania,
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pomoc w wypetnianiu dokumentow, warunki lokalowe, oznakowanie zewngtrz-
ne i wewnetrzne budynku, wyglad i czystos¢ drukéw oraz ubior pracownikow
urzedu. Natomiast do drugiej grupy nalezg: zaufanie do pracownikéw urzedu,
przejrzyste informowanie o zasadach zatatwiania spraw w urzedzie, stosowanie
zrozumiatego jezyka w pismach, dostosowanie czasu pracy do potrzeb klientow,
dostep do urzednika przez e-mail, dostgp do miejsc parkingowych oraz wygodna
poczekalnia (rys. 23 i 24).

Rysunek 23. Ocena atrybutéw ustug swiadczonych przez JST — rozktad ze wzgledu
na wyrazang $rednia ocen¢ oraz stopien homogeniczno$ci (wyniki badania I)
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X, — terminowo$¢ zatatwiania spraw; X, — sprawnosc¢ obstugi; x, — niezawodne zatatwianie spraw; x, — sprawnosc
i szybkos¢ zatatwiania sprawy przez urzednikow; x; — czas oczekiwania na przyjecie przez urzednika; x, — cheé
pomocy ze strony personelu; x, — uprzejmos¢ personelu; x; — zyczliwosé personelu; x, — wiedza i kompetencje
personelu; x,, — kultura osobista urzednikdéw; x,, — zaufanie do pracownikow urzedu; x,, — przejrzyste informo-
wanie o zasadach zatatwiania spraw w urzedzie; x,; — stosowanie zrozumiatego jezyka w pismach; x,, — sto-
sowanie zrozumialego jezyka w rozmowie z urzgdnikiem; x,; — dostgp do potrzebnych formularzy i drukow;
X, — dostep do wzoréw wypetionych formularzy i drukow; x,, — dostosowanie czasu pracy do potrzeb klien-
tow; x5 — dostep do urzednika przez e-mail; x,, — udzielanie wyczerpujacej informacji o realizowanej sprawie;
X, — pomoc W wypehnianiu dokumentow; x,, — warunki lokalowe; x,, — oznakowanie zewngtrzne budynku;
X,; — oznakowanie wewngtrzne budynku; x,, — wyglad i czytelno$¢ drukow; x,; — ubior pracownikow urzedu;
X,, — dostgp do miejsc parkingowych; x,, — dostosowanie urzgdu dla 0sob niepelnosprawnych; x,; — wygodna
poczekalnia.

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych.
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Rysunek 24. Ocena atrybutow ustug $wiadczonych przez JST — rozktad ze wzgledu
na wyrazang $rednig oceng oraz stopien homogenicznosci (wyniki badania II)
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Opis symboli jak pod rysunkiem 23.

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych.

Bardziej szczegotowe informacje dotyczace rozbieznosci miedzy oczekiwa-

niami a percepcja mozna uzyskac dzigki realizacji zatozen metody SERVQUAL’.

Wyniki tej analizy zaprezentowano w tabeli 32.

? Przyjeto nastepujacy podzial opisywanych zmiennych migdzy poszczegdlne wymiary modelu
SERVQUAL:

niezawodno$¢: terminowos$¢ zalatwiania spraw, sprawno$¢ obstugi, niezawodne zatatwianie
spraw;

odpowiedzialnos¢: sprawnosc i szybko$¢ zatatwiania sprawy przez urzgdnikow, czas oczekiwa-
nia na przyjecie przez urz¢dnika, ch¢é pomocy ze strony personelu;

pewnosé: uprzejmosé personelu, zyczliwos¢ personelu, wiedza i kompetencje personelu, kultu-
ra osobista urzednikow, zaufanie do pracownikéw urzedu;

empatia: przejrzyste informowanie o zasadach zatatwiania spraw w urzedzie, stosowanie zrozu-
mialego jezyka w pismach, stosowanie zrozumiatego jezyka w rozmowie z urzednikiem, dostep
do potrzebnych formularzy i drukéw, dostgp do wzoréw wypetnionych formularzy i drukow,
dostosowanie czasu pracy do potrzeb klientow, dostep do urzednika przez e-mail, udzielanie
wyczerpujacej informacji o realizowanej sprawie, pomoc w wypetnianiu dokumentow;
namacalno$¢: warunki lokalowe, oznakowanie zewnetrzne budynku, oznakowanie wewngtrzne
budynku, wyglad i czytelno$¢ drukdw, ubior pracownikow urzedu, dostep do miejsc parkingo-
wych, dostosowanie urzedu dla 0sob niepetnosprawnych, wygodna poczekalnia.
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Tabela 32. Poszczegdlne wartosci wyznaczone na podstawie metody SERVQUAL
(badanie I i IT odbiorcow ustug)

. C Badanie 11 —
Badanie I — rozbieznos¢ C
Nazwa Wyszczegodlnienie migdzy percepcja rozbieznos¢
. o miedzy percepcja
a oczekiwaniami SRS
a oczekiwaniami
niezawodnos$¢ -0,954 -0,838
Wartosci SQ odpowiedzialno$é -1,008 —0,864
dla poszczegolnych pewnosé —0,895 -0,779
wymiarow empatia —-0,928 -0,853
namacalnos¢ -0,771 -0,734
L, niewazona -0,911 -0,813
Wartos¢ SERVQUAL wazona 0,186 0,164

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych.

Wyniki analizy potwierdzajg istnienie rozbieznosci miedzy sytuacja bieza-
ca a oczekiwaniami. Wyniki metody SERVQUAL oprdcz okreslenia biezacych
kierunkow doskonalenia ustugi mozna wykorzystac¢ rowniez do okreslenia praw-
dopodobnych konsekwencji dziatan. W takiej sytuacji zaktadane efekty moga by¢
podstawg do wyznaczenia potencjalnej warto$ci wskaznika satysfakcji (CSI).

Uzupelnieniem analizy sytuacji biezgcej moze by¢ ocena istotnosci poszcze-
golnych atrybutow dla badanych. Podstawa do wyznaczenie ich znaczenia sa do-
konane przez respondentéw oceny atrybutéw na podstawie metod statystycznych,
np. metody CART'". Podstawows jej zaletg jest mozliwo$¢ uzyskania podzbio-
row maksymalnie jednorodnych z punktu widzenia warto$ci zmiennej zaleznej,
wyniki przedstawiane sa w postaci tzw. drzewa decyzyjnego. W trakcie proce-
dury budowy drzewa dokonywana jest automatyczna selekcja zmiennych nieza-
leznych, ktdre najsilniej wptywaja na zmienng zalezna. Rezultatem tej selekcji
jest ogdlny ranking wazno$ci poszczegolnych zmiennych niezaleznych. Pozycja
zmiennej w rankingu jest wynikiem warto$ci wskaznika poprawy opartego na
wskazniku Giniego. Jako zmienng zalezng przyjeto subiektywng ocene jakosci
obstugi klienta w badanych urzedach ST, jako zmienne niezalezne analizowane
wczesniej atrybuty procesu ustugowego. Uzyskane wyniki w postaci drzew re-
gresyjnych przedstawiono na rysunkach 25 i 26, z kolei ranking waznosci atry-
butow zaprezentowano w tabeli 33.

1" Metoda CART jest jedng z klasycznych metod wykorzystywana do budowy drzew klasyfika-
cyjnych i regresyjnych. Szerzej na temat metody CART m.in. w: M. Lapczynski, Drzewa klasyfi-
kacyjne i regresyjne w badaniach marketingowych, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego
w Krakowie, Krakow 2010.
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Tabela 33. Ranking waznosci atrybutow ushugi

Lp Zmienna ‘ Ranga ‘ Waznos¢ Zmienna ‘ Ranga ‘ Waznoséé
' badanie [ badanie I1
1 Xy 100 1,000 X 100 1,000
2 X1o 99 0,988 X1, 95 0,946
3 Xg 98 0,976 Xio 95 0,945
4 X4 97 0,973 X3 94 0,945
5 X, 96 0,962 X7 94 0,937
6 X, 96 0,956 X, 93 0,926
7 Xy 95 0,95 X, 91 0,909
8 X10 90 0,904 X, 89 0,886
9 X2 90 0,904 X0 89 0,887
10 X3 88 0,880 X; 86 0,857
11 X5 88 0,884 Xy 82 0,824
12 Xy, 88 0,879 X5 81 0,809
13 X, 86 0,861 Xg 81 0,809
14 X4 80 0,800 Xo 79 0,788
15 X5 75 0,752 Xis 79 0,790
16 Xy 68 0,676 Xg 78 0,781
17 X6 66 0,664 X6 77 0,774
18 Xys 64 0,637 X; 76 0,757
19 X3 63 0,626 Xig 76 0,765
20 Xo4 60 0,604 X4 75 0,748
21 Xos 58 0,582 X6 69 0,693
22 Xis 56 0,561 Xy, 63 0,627
23 Xog 54 0,540 pon 63 0,632
24 Xo3 53 0,534 Xy 59 0,587
25 Xy 52 0,516 Xo4 55 0,549
26 X 49 0,486 X3 52 0,516
27 X6 49 0,487 Xo, 51 0,514
28 Xy 42 0,423 Xos 50 0,502

Opis symboli jak pod rysunkiem 23.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan.

Na podstawie zestawionych w tabeli 33 wynikow oraz modeli drzew regre-
syjnych mozna wskaza¢ najwazniejsze wedhug badanych atrybuty procesu ushu-
gowego. Dla pierwszego badania sg to:

— zaufanie do pracownikoéw urzedow (x;,),

— udzielanie wyczerpujacej informacji o realizowanej sprawie (X,,),

— zyczliwo$¢ personelu (xg),

— che¢ pomocy ze strony personelu (x),
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sprawno$¢ obstugi (x,),

— sprawno$¢ i szybko$¢ zatatwiania sprawy przez urzednikow (x,),

— wiedza i kompetencje personelu (x,),

— kultura osobista urzednikow (x),

— pomoc w wypetnianiu dokumentow (X,,).

Dla drugiego badania sg to:

— zaufanie do pracownikow urzedow (x,,),

— przejrzyste informowanie o zasadach zalatwiania spraw w urzedzie (x;,),

— udzielanie wyczerpujacej informacji o realizowanej sprawie (X,,),

— stosowanie zrozumialego jezyka w pismach (x,;),

— dostosowanie czasu pracy do potrzeb klientow (x,,),

— sprawno$¢ i szybko$¢ zatatwiania sprawy przez urzednikow (x,),

— terminowos$¢ zatatwiania spraw (X,).

Poréwnanie wynikow obu badan pozwala réwniez na przes§ledzenie zmian
w rankingu i wyroznienie atrybutow zmieniajgcych pozycje w rankingu. Na nie-
zmienionym poziomie pozostaje tylko jeden z atrybutdéw — zaufanie do pracowni-
kéw urzedow (x,). Wzrost znaczenia mozna obserwowac w przypadku atrybutow
oznaczonych jako Xy, X3, Xi7, X;, X5, X155 X160 X180 Xags X275 Xags Xpp. Drugi zbior to
atrybuty, ktorych znaczenie si¢ obniza. Tworza go: X, X4, X5, X2, X7 X105 Xg> Xo» Xgs
X35 Xi4> X245 X235 X225 Xps-

Przedstawione wyniki analiz pozwolity autorowi na sformutowanie podsta-
wowych uwag dotyczacych ksztaltowania si¢ $srednich ocen zadowolenia, per-
cepcji oraz oczekiwan m.in. ze wzgledu na rodzaj respondentow, rodzaj JST czy
pte¢ badanych mieszkancow. Podobnie jak w przypadku badanych pracownikow
przedstawiono zréznicowane oczekiwania wobec atrybutéw procesu ustugowe-
go0. Wsrdd ocenionych atrybutdow procesu ushugowego zostaly wyroznione te,
ktore tworza mocng strong oferty ustugowej badanych JST, oraz te, o ktorych
opinia badanych jest podzielona. Dokonano réwniez oceny istotno$ci atrybutow.
Zestawiajac otrzymane wyniki z rozktadami przedstawionymi na mapach satys-
fakcji (rys. 23 i 24), mozna wskaza¢ podstawowe kierunki doskonalenia procesu
ushtugowego, np. kwestie zyczliwos$ci personelu, wiedzy i kompetencji personelu,
kultury osobistej urzednikow.
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5.5. Czynniki niezalezne od ustugodawcy ksztattujace
satysfakcje klienta z ustug jednostek samorzadu terytorialnego

W przeprowadzonych badaniach odbiorcow ustug JST zbior potencjalnych czyn-
nikdéw niezaleznych od ustugodawcy zostat okreslony przez nastepujace zmienne:
przywiazanie do miejsca zamieszkania lub funkcjonowania firmy, postrzegany
wizerunek urzedu, gminy lub powiatu, postrzeganie intencji i decyzji podejmo-
wanych przez wladze lokalne (np. w zakresie rozwoju lokalnego) oraz subiektyw-
na ocena mozliwos$ci rozwoju gminy lub powiatu.

Oba badania (I i II etap) wskazuja, ze wickszo$¢ badanych postrzega swoje
urzedy ST jako instytucje przyjazne mieszkancom i firmom. Twierdzi tak 71%
respondentéw w pierwszym badaniu oraz 77% w drugim badaniu. Niestety, ta-
kiej jednos$ci nie podzielaja badani w sprawie zainteresowania rozwojem regionu
przez wtadze gminy lub powiatu. Pozytywne opinie o zainteresowaniu rozwojem
podziela ponad 40% ankietowanych w obu pomiarach (badanie I — 41%; bada-
nie II — 45%). Istnieje jednak duza grupa osob niezdecydowanych co do swojej
opinii w tej kwestii (po 36% w obu badaniach) i 0s6b majacych negatywne zdanie
na ten temat (21%; 18%). Jednoczesnie respondenci maja zréoznicowane opinie
w zakresie subiektywnego postrzegania mozliwosci rozwoju swojej gminy lub
powiatu, przy czym przewazajg opinie o takich samych mozliwo$ciach rozwoju,
jak w innych JST. Wyniki zaprezentowano na rysunku 27.

Rysunek 27. Ocena mozliwo$ci rozwoju badanych jednostek samorzadu terytorialnego
(procent badanych)

41,99 40,70

26,09

23,50 23,54

17,01 17,50

Badanie 1 Badanie I1

O Lepsze niz w innych gminach/powiatach

O Takie same jak w innych gminach/powiatach
O Gorsze niz w innych gminach/powiatach

B Trudno powiedzie¢

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow badan.
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Kolejne zmienne uwzglednione w badaniu (tj. ocena wizerunku JST oraz
stosunek do miejsca zamieszkania Iub funkcjonowania firmy) potwierdzaja
zréznicowane opinie badanych grup odbiorcow ustug JST. Pozytywna ocene
wizerunku swojej gminy lub powiatu deklaruje ponad potowa respondentow
w pierwszym i drugim badaniu. Jednocze$nie w kazdym badaniu ujawnita si¢
grupa okoto jednej trzeciej badanych, dla ktorych wizerunek jest obojetny (ani
pozytywny, ani negatywny). Na ich tle ostatnia grupa — niezadowolonych — nie
jest zbyt liczna, poniewaz w kazdym badaniu nie przekracza 10%.

Przedstawione wyniki dajg podstawe do sprawdzenia, czy istniejg roézni-
ce miedzy grupami badanych. W tym celu dokonano podziatu na zadowolonych
i niezadowolonych. Jego podstawg byta wartos¢ wskaznika CSI oraz subiektyw-
na ocena jakos$ci obstugi klienta. Do grupy zadowolonych (badanie I — n, = 537,
badanie II — n,= 675) zostali zaliczeni respondenci, ktoérzy bardzo dobrze ocenili
jakos$¢ obstugi klienta, a warto$¢ wskaznika CSI nie byta nizsza niz 65%. Druga
grupa (n, = 250; n,= 141) zostala utworzona z respondentéw negatywnie ocenia-
jacych jakos¢ obstugi i dla ktorych wskaznik satysfakcji byt mniejszy niz 50%.
Szczegdlowq charakterystyke obu grup przedstawiono w tabeli 34.

Tabela 34. Srednie wartosci ocen wskaznika satysfakcji klienta (CSI),
poziomu oczekiwan i percepcji ze wzgledu na rodzaj grupy klientow

Badanie I Badanie II
Wyszczegodlnienie grupa grupa grupa grupa
zadowolonych | niezadowolonych | zadowolonych | niezadowolonych

Srednia warto$¢

wskaznika CSI 4,37 L97 had L2
Sreginla ocena ' 435 3,95 4.41 4,23
poziomu oczekiwan

Srednia ocena 431 2,08 4,29 1,98

poziomu percepcji

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych.

Respondenci zaliczani do pierwszej grupy (tj. usatysfakcjonowanych) sa
przekonani o przyjaznej postawie urzedu gminy lub powiatu wobec mieszkancow
i firm. Twierdzi tak 95% grupy w pierwszym badaniu oraz 98% w drugim ba-
daniu. Przekonani sg réwniez o zainteresowaniu urzedu rozwojem regionu (74%;
86%), przy tym pozytywnie postrzegaja wizerunek swojej gminy lub powiatu
(90%; 91%), natomiast mozliwosci rozwoju JST oceniajg jako poréwnywalne
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(43%; 15%) badz lepsze niz w innych jednostkach (35%; 74%). Postawy tej gru-
py charakteryzujg si¢ pozytywna ocena miejsca zamieszkania lub prowadzenia
dziatalnosci (94%; 97%). Blisko 80% (badanie I) i 90% (badanie I1) mieszkancow
tworzacych grupe usatysfakcjonowanych podkresla swoja dume z miejsca za-
mieszkania i wynikajace z niej odrzucenie mozliwosci zmiany miejsca zamiesz-
kania (65%; 60%). Podobng postawe, tj. odrzucenie mozliwo$ci zmiany miejsca
prowadzenia dziatalno$ci, wyraza 60% (badanie I) i 69% przedstawicieli firm
zaliczonych do danej grupy (badanie II).

W drugiej grupie — niezadowolonych — zdecydowana wigkszos$¢ postrzega
urzad jako miejsce nieprzyjazne dla mieszkancow i firm (91%; 71%) oraz ne-
gatywnie ocenia zainteresowanie urzedu rozwojem regionu (74%; 80%). Wize-
runek wlasnej gminy lub powiatu respondenci postrzegaja jako obojetny (34%;
37%) badz zty (59%; 58%). Ponad polowa ma rowniez negatywng opini¢ na temat
perspektywy rozwoju danej JST (55%; 54%). Wszystko to przeklada si¢ na ne-
gatywng opini¢ na temat zamieszkania i funkcjonowania na terenie danej JST
(blisko 40%). Ponadto respondenci zaliczani do tej grupy nie s3 mocno zwigzani
z miejscem zamieszkania lub prowadzenia dziatalno$ci. Znacznie mniejszy odse-
tek deklaruje dume z miejsca zamieszkania. Jest to w obu badaniach odpowied-
nio 16% 1 8%. Wiekszos¢ (70%; 51%) natomiast wyraza negatywna postawe w tej
kwestii. Powoduje to, ze nie widzg przeszkod w zmianie miejsca zamieszkania
(27%; 36%), zdecydowanych na taki krok jest odpowiednio 56% i 36% mieszkan-
cow zaliczanych do tej grupy. W obu badaniach w przypadku wiascicieli firm
ponad polowa 0s6b z tej grupy nie odczuwa zadnego zadowolenia z prowadzenia
dziatalno$ci na terenie danej JST, a 70% nie odrzuca mozliwo$ci zmiany miejsca
prowadzenia dziatalnosci.

Przedstawione wyniki analizy przyj¢tych uwarunkowan pozwolity autoro-
wi na wyrdznienie dwoch przeciwstawnych grup respondentéw — zadowolonych
i niezadowolonych. Dzieki temu uzyskano mozliwo$¢ zarejestrowania poziomu
badanych zmiennych wystepujacych przy roznych warto$ciach wskaznika satys-
fakcji. Wysokim warto$ciom wskaznika satysfakcji towarzyszyly wysokie war-
tosci dotyczace dumy i przywigzania do miejsca zamieszkania lub funkcjonowa-
nia, pozytywny stosunek do dzialan wiadz JST, pozytywna opinia o urz¢dach
JST, pozytywny wizerunek JST i postrzeganie mozliwosci jej rozwoju. Przeci-
wienstwem jest grupa charakteryzujaca si¢ niskimi wartosciami wskaznika sa-
tysfakcji, gdy zaobserwowane relacje miaty charakter odwrotny. Podobng zalez-
no$¢ zaobserwowano podczas wyodrgbnia segmentow klientéw urzedéw JST za
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pomocg metody maksymalizacji warto$ci oczekiwanej'!. Niektore z powyzszych
relacji zidentyfikowano réwniez w literaturze przedmiotu, np. zwiazek migdzy
przywiazaniem do miejsca zamieszkania i poziomem satysfakcji z ustug wtadz
lokalnych'?.

K. Btonski, Segmentacja klientéw korzystajgcych z ustug sSwiadczonych przez jednostki
samorzqdu terytorialnego, w: Metody pomiaru i analizy rynku ustug. Dylematy badawcze, red.
J. Garczarczyk, R. Skikiewicz, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu
nr 201, Poznan 2011, s. 90-98.

2K. Blonski, Wykorzystanie wielowymiarowych regul asocjacyjnych w poszukiwaniu
uwarunkowan satysfakcji klientow z ustug jednostek samorzqdu terytorialnego, ,,Nauki
0 Zarzadzaniu = Management Sciences” 2015, nr 4 (25), s. 28-37.



Rozdzial szosty

Modelowe ujecie mechanizmu
ksztaltowania satysfakgcji klienta
z ustug jednostek samorzadu terytorialnego

6.1. Zalozenia modelu pomiarowego ksztaltowania satysfakcji
klienta z ustug jednostek samorzadu terytorialnego

Przedstawione w rozdziale czwartym i pigtym rozwazania charakteryzowaly
dwa pierwsze etapy procesu badawczego, pozwalajace na przedstawienie me-
chanizmu ksztaltowania satysfakcji klienta z ustug JST. Kolejny etap powinien
umozliwi¢ zbudowanie i oszacowanie modeli czastkowych pozwalajacych na
ukazanie odrgbnego oddziatywania czynnikow zaleznych i niezaleznych od ustu-
godawcy na ksztaltowanie satysfakcji klienta. Czwarty i ostatni etap powinien
umozliwi¢ zbudowanie na podstawie modeli czastkowych modelu ukazujacego
laczne oddziatywanie analizowanych grup czynnikéw na satysfakcje klienta.
Bedzie on jednoczes$nie charakteryzowal mechanizm ksztalttowania satysfakcji
klienta z ustug JST.

Modele satysfakcji klienta to przede wszystkim modele matematyczne
(np. model satysfakcji Fornella, SERVQUAL, model Kano, model Customer Sa-
tisfaction Research), cho¢ spotykane sg modele, ktore wedtug zatozen tworcow
miaty by¢ modelami teoretycznymi (np. model Gronroosa). Przy powstawaniu
modeli matematycznych jako algorytm wyznaczenia warto$ci liczbowych szu-
kanych parametrow wykorzystuje si¢ modelowanie strukturalne, analiz¢ czyn-
nikowa badz sieci neutronowe. Przyjety gtowny cel pracy zaktada zbudowanie
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i potwierdzenie modelu w celu poznania mechanizmu ksztattowania satysfakcji
klienta z ustug dostarczonych przez JST. Taki model to uproszczona reprezenta-
cja rzeczywistych zachowan, stworzona po to, aby ukazac relacj¢ pomiedzy roz-
nymi elementami systemu lub procesu po rozpatrzeniu tegoz problemu. Obejmuje
on systematyczny wybor cech (zmiennych), ktore ujawniaja sie¢ we wzajemnych
zaleznosciach i teoretycznie wyjasniaja dochodzenie do skutku okreslonego dzia-
tania'. Schemat budowy modelu zaprezentowano na rysunku 28. Planowany mo-
del ma petic¢ nastgpujace funkcje: komunikacji (objasnienie zjawisk ztozonych,
trudnych do wyobrazenia i poznania), opisu (przypisanie konkretnemu obiektowi
pewnych cech i odwzorowanie tego w formie modelu) oraz projektowania (doty-
czy projektowania proceséw informacyjno-decyzyjnych). Budowa modelu bedzie
poprzedzona weryfikacja koncepcji modelu przygotowanego na potrzeby badan
oraz sprawdzeniem przydatnosci innych modeli przedstawionych w literaturze.
W dalszej czegsci pracy autor przedstawi w postaci odrebnych modeli znaczenie
czynnikow zaleznych i niezaleznych od ustugodawcy dla ksztattowania satysfak-
cji klienta. Na tej podstawie okresli wstepna strukture modelu przedstawiajacego
mechanizm ksztattowania satysfakcji klienta z ustug JST. Ostateczna wersja mo-
delu powstanie w wyniku operacjonalizacji, tj. na drodze kolejnych przyblizen
dla potrzeb zinterpretowania ztozonos$ci analizowanego zjawiska.

Do szacowania parametrow poszczegdlnych modeli obrazujgcych znacze-
nie czynnikow zaleznych i niezaleznych od ustugodawcy na ksztattowanie satys-
fakcji klienta zostang wykorzystane modele rownan strukturalnych (SEM). Jak
wskazano w rozdziale trzecim, pozwalaja one na zweryfikowanie zbudowanych
na bazie rozwazan teoretycznych hipotez o zaleznosciach migdzy poszczegdlny-
mi zmiennymi dotyczgcymi zardwno ich wystepowania, jak i sity oraz kierunku
tych zalezno$ci.

Przy okreé$laniu znaczenia czynnikow zaleznych od ustugodawcy na sa-
tysfakcje klienta oprocz SEM autor wykorzystat rowniez analiz¢ regresji. Za jej
pomoca zweryfikowat zalezno§¢ miedzy satysfakcja pracownikow urzedoéw ad-
ministracji samorzadowej a satysfakcja klienta. W przeciwienstwie do modelu
strukturalnego, ktory opisuje zaleznosci pomigdzy wszystkimi zmiennymi objas-
niajacymi, model regresji opisuje zalezno$¢ zmiennej objasnianej od zmiennych

I'G. Swiatowy, Zachowania konsumenta, PWE, Warszawa 2006, s. 41; S. Smyczek, Metodyczne
aspekty budowy modeli zachowan konsumentow na rynku, w: Podstawy metodologii badan w na-
ukach o zarzgdzaniu, red. W. Czakon, Wolters Kluwer, Warszawa 2011, s. 128.

2]. Korol, P. Szczucinski, Modele réwnan strukturalnych i sieci neuronowe w modelowaniu
procesow rozwoju zrownowazonego, Akademickie Wydawnictwo Ekonomiczne, Gorzow Wlkp.
2005.
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objasniajacych, przy zatozeniu braku zaleznosci pomiedzy zmiennymi objasnia-
jacymi.

Rysunek 28. Schemat budowy modelu
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Zrodto: B.R. Kue, Rola modelu i modelowania w pracy naukowej, http://wydawnictwoptm.pl/blog/wp-content/
uploads/2014/01/R.-B.-Kuc-Rola-modelu-i-modelowania.pdf (dostgp 6.12.2015).
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6.2. Model wpltywu czynnikéw zaleznych od ustugodawcéw
na satysfakcje klientow

Przedstawiony w rozdziale drugim przeglad literatury wskazuje na istnienie
zwigzku miedzy satysfakcja pracownikow a satysfakcja klientow, szczegdlnie
w odniesieniu do satysfakcji grup pracownikéw majacych bezposredni i inten-
sywny kontakt z klientami. Bazujac na tych stwierdzonych zalezno$ciach, autor
dokonat modelowania za pomocg analizy regresji w celu zweryfikowania posta-
wionej we wstepie pracy hipotezy czastkowej o znaczeniu satysfakcji pracowni-
kéw dla satysfakeji klientéw administracji samorzadowej. Podstawg do przepro-
wadzenia analizy regresji bylo zestawienie wskaznikow satysfakcji pracownikow
i klientow dla poszczegdlnych jednostek ST oraz wyodrebnienie na podstawie
analizy czynnikowej determinant satysfakcji pracownikow.

W pierwszej kolejnosci dokonano analizy regresji, opierajac si¢ na wyzna-
czonych $rednich wartosciach wskaznikéow satysfakcji pracownikow i klientow
JST dla poszczegolnych badanych urzgdow. Na podstawie skonstruowanych mode-
li regresji nasuwa si¢ wniosek, ze w danym przypadku nie istnieje zwigzek migdzy
satysfakcjg pracownikow a satysfakcja klientow. Zestawienie ogolnej charaktery-
styki zbudowanych modeli regresji wraz z odpowiadajacymi warto$ciami staty-
styki F' oraz poziomem prawdopodobienstwa p zaprezentowano w tabeli 35.

W dalszej kolejnosci sprawdzono, czy istnieje wptyw determinant satysfak-
cji pracownikow na satysfakcje odbiorcow ustug JST. Determinanty satysfakcji
pracownikow zostaty wyodrebnione na podstawie analizy czynnikowej. Podsta-
we do jej przeprowadzenia stanowily atrybuty ushug §wiadczonych przez pra-
cownikow JST sprecyzowane w postaci 23 pytan, w ktorych dokonywano oceny
na podstawie pi¢ciostopniowej skali porzadkowej®. Wynikiem zastosowania ana-
lizy byto wyodrebnienie czterech wspolnych czynnikow: wspotpraca w procesie
$wiadczenia ustugi (czynnik 1); stabilnos¢ rozwoju zawodowego (czynnik 2); re-
lacje/wspolpraca z przetozonym (czynnik 3); materialne warunki pracy (czyn-
nik 4), za pomocg ktoérych mozna opisywac satysfakcje pracownikow urzedow
gmin lub powiatow*. W tabeli A25 w aneksie statystycznym przedstawiono war-
tosci tadunkow czynnikowych dla wynikow obu badan.

3 1 — ocena bardzo zta; 2 — zta; 3 — $rednia; 4 — dobra; 5 — bardzo dobra. Na potrzeby analiz przy-
jeto zalozenie o quasi-ilosciowym charakterze skali porzadkowej pozwalajace na zastosowanie
metod ilo$ciowych zarezerwowanych dla skal mocnych.

4 Wartosci statystyki Bartletta dla badania I i II wyniosty odpowiednio: A? = 7016,81 oraz A* =
7849,34. Sa istotne statystycznie co najmniej na poziomie o = 0,000. Wartosci graniczne dla
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Tabela 35. Charakterystyka poszczegolnych modeli regresji obrazujacych wptyw

satysfakcji pracownikow na satysfakcje klienta w badanych urzgdach JST

. . Zmienne nie- Warto$¢ Poziom prawdo- )
Lp. | Zmienna zalezna zalezne statystyki /' | podobienstwa p R R
Badanie [

Satysfakcja klienta .

I | (firmy oraz klienci | Satysfakeja 0,740 0,404 0,224 | 0,5000
) . . pracownikow
indywidualni)

’ Sgtysfakqa klienta Satysfak(.:]a, 0.639 0.437 0209 | 0,0440
(firmy) pracownikow

3 | Satysfakeja klienta | Satysfakeja 0,686 0,421 0216 | 0,0470
indywidualnego pracownikow

Badanie II

Satysfakcja klienta .

1| (firmy oraz klienci | S2tysfakeia 0,003 0,955 0,015 | 0,0002
) . . pracownikow
indywidualni)

) SzlitysfakCJa klienta Satysfak(izja, 1,005 0,333 0259 | 0,0670
(firmy) pracownikow

3 | Satysfakeja klienta | Satysfakeja 0,002 0,058 0,014 | 0,0002
indywidualnego pracownikow

Zrodho: opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych.

Dla kazdego wyodrgbnionego czynnika wyznaczono usrednione indek-
sy (tj. usrednione odpowiedzi ma pytania tworzace odpowiednie czynniki) dla
kazdego badanego. Na tej podstawie wyznaczono Srednie wartosci dla kazdej
jednostki ST i zestawiono je z oszacowanymi wczesniej wskaznikami satysfak-
cji klientow. Uzyskane wyniki w dalszej kolejnosci potraktowano jako podstawe
do przeprowadzenia analizy regresji. W rezultacie nie udato si¢ potwierdzi¢ ist-
nienia wplywu determinant satysfakcji pracownikow na satysfakcje odbiorcow
ustug JST. Zestawienie skonstruowanych modeli wraz z wartoscig statystyki F
oraz poziomem prawdopodobienstwa p statystyki ¢ dla wynikow pierwszego ba-
dania zaprezentowano w tabeli 36.

wskaznika KMO oraz MSA przyjeto odpowiednio na poziomie: 0,7 i 0,5. Wskaznik KMO sza-
cowany jest dla catego zbioru zmiennych, natomiast MSA dla kazdej zmiennej. W pierwszym
badaniu warto$¢ wskaznika KMO wyniosta 0,919 przy poziomie istotnosci a = 0,000. W drugim
badaniu warto$¢ ta zwigkszyla si¢ do poziomu 0,938 przy poziomie istotnosci a = 0,000. W obu
przypadkach wartosci statystyki KMO byty wysokie i nie sugerowaty redukcji przyjetego zbioru
zmiennych. Nie zaobserwowano rowniez przypadku, dla ktérego wartos$¢ statystyki MSA byla
nizsza od wartosci granicznej 0,5. Wynik testu Bartletta oraz wysokie wartos$ci statystyk KMO
i MSA sugerowaty uwzglednienie w modelu czynnikowym wszystkich zmiennych. Szczegélowe
dane w: K. Btonski, B. Jefmanski, Determinants of satisfaction of the employees of local govern-
ment units, ,,Economics & Sociology” 2013, vol. 6, nr 2, s. 158—170.
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obrazujacych wptyw determinant satysfakcji pracownikoéw na satysfakcje klienta
w badanych urzedach JST (badanie I)

Zmienna . . . Wartos¢ Poziom prawdo-
Lp. zalezna Zmienne niezalezne statystyki /| podobienstwa p R R
Wspotpraca w proce-
Satysfakcja si-e éwigdcz’epia ushl--
Klienta (firmy gi, stabilno$¢ rozwoju
1 R zawodowego, relacje/ 0,672 0,625 0,443 | 0,196
oraz klienci .
indywidualni) | YSpotpracaz prze-
lozonym, materialne
warunki pracy
Wspotpraca w proce-
sie $wiadczenia ustu-
. gi, stabilno$¢ rozwoju
2 Ela.tySfakC.Ja zawodowego, relacje/ | 0,734 0,587 0,459 | 0,210
ienta (firmy) )
wspolpraca z prze-
lozonym, materialne
warunki pracy
Wspotpraca w proce-
sie $wiadczenia ustu-
Satysfakcja gi, stabilno$¢ rozwoju
3 |klientaindy- |zawodowego, relacje/ 0,633 0,649 0,433 | 0,187
widualnego wspolpraca z prze-
tozonym, materialne
warunki pracy

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow badan ankietowych.

Ostatnie, trzecie zatozenie dotyczylto zréznicowania zwigzku migdzy satys-
fakcja poszczegdlnych grup pracownikoéw urzedow JST a satysfakcjg odbiorcow
ich ushug. Podstawa do jej weryfikacji byly $rednie warto$ci wskaznikow satys-
fakcji czterech grup pracownikoéw urzedéw administracji samorzadowej w sto-
sunku do warto$ci wskaznika satysfakcji klienta. Réwniez w tym przypadku
modele regresji zbudowane dla poszczegodlnych grup pracownikéw nie pozwalaja
na potwierdzenie przyjetego zatozenia. Charakterystyke testowanych modeli re-

gresji dla pierwszego badania przedstawiono w tabeli 37.
Uzyskane wyniki analizy regresji nie pozwalaja na pozytywng weryfikacje
trzeciej hipotezy czastkowej moéwiacej o wplywie zadowolenia pracownikoéw JST

z procesu $wiadczenia ustug na satysfakcje klientow z ustug JST.




198 | Modelowe ujecie mechanizmu ksztattowania satysfakcji klienta...

Tabela 37. Charakterystyka poszczegdlnych modeli regresji
obrazujacych wptyw satysfakcji pracownikow na satysfakcje klientow indywidualnych
oraz firm w badanych urzgdach JST

Zmienna Wartos¢ Poziom prawdo-
Lp. . Zmienne niezalezne | statysty- 1D R R?
zalezna G F podobienstwa p
Satysfakcja pracow-
nikow podstawowego
szczebla bezposred-
nio obstugujacego
klienta.
Satysfakcja pracow-
Satysfakcja nikéw podstawowego
| klienta .(flrr.ny §zczebla nleopslug}l- 0.347 0.873 0385 | 0,148
oraz klienci jacego bezposrednio
indywidualni) | klienta.
Satysfakcja pracow-
nikow $redniego
szczebla.
Satysfakcja pracow-
nikow wyzszego
szczebla
Satysfakcja S.at}rlsfakqa pracow-
Klienta (firmy nikéw podstawowego
2 S szczebla bezposred- 2,028 0,176 0,356 | 0,127
oraz klienci nio obstugujacego
indywidualni) Klienta
Satysfakcja S.at)'/sfakc.la pracow-
Klienta (firmy nikow pod.stawowego
3 R szczebla nieobstugu- 0,009 0,923 0,026 | 0,0007
oraz klienci jacego bezposrednio
indywidualni) Klienta
lffiteft?]((t?ijr?n Satysfakcja pracow-
4 WY pikow sredniego 0,007 0,935 0,022 | 0,0005
oraz klienci
. . .. | szczebla
indywidualni)
lffite}:t?]((fcijr?n Satysfakcja pracow-
5 MY ikow WYZSZego 0,054 0,819 0,062 | 0,004
oraz klienci
. . .. | szczebla
indywidualni)

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie wynikoéw badan ankietowych.

Zgodnie z definicja zaleznych od ustugodawcow czynnikoéw ksztattujacych
satysfakcje z ustug JST? dokonano ich identyfikacji i charakterystyki na podstawie

3 Zob. podrozdziat 2.5.
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przeprowadzonych badan wtoérnych®. Mozna z nich wyciagna¢ wnioski, ze auto-
rzy, przedstawiajac wyniki badan, wskazujg na istnienie r6znych zbioréw czyn-
nikéw zaleznych od ustugodawcy, ale nie dokonuja ich modelowania, by pokazac
ich calosciowe oddziatywanie na satysfakcje klienta z ustug JST. Celem badan
autora jest zbudowanie modelu oddziatywania zidentyfikowanych czynnikow
zaleznych od ustugodawcy na satysfakcje klienta z ustug JST. Realizacjg zatozo-
nego celu rozpoczeto od weryfikacji modelu pomiarowego za pomoca konfirma-
cyjnej analizy czynnikowe;.

Przyjety na potrzeby badania model pomiarowy opierajacy si¢ na modelu
SERVQUAL zaklada istnienie pigciu wymiardw, tj. niezawodnosci, odpowie-
dzialnos$ci, pewnosci, empatii i namacalno$ci. Kazdy z przedstawionych wymia-
réw opisany jest za pomocg zmiennych ujetych w pytaniach zawartych w kwe-
stionariuszu ankiety. Na rysunku 29 zaprezentowano model operacyjny.

Identyfikacje modelu pomiarowego przeprowadzono na podstawie reguly
dwoch miernikow’, ktora zaktada, ze model jest identyfikowalny, jezeli kazda
zmienna ukryta jest zwigzana z co najmniej dwiema zmiennymi obserwowal-
nymi i jest jednocze$nie skorelowana z co najmniej jedna inng zmienng ukry-
tad. W przyjetym modelu taczna liczba zmiennych obserwowalnych wynosi 28,
a liczba zmiennych ukrytych wynosi pig¢. Estymacjg¢ parametréw modelu prze-
prowadzono z wykorzystaniem metody UNK-NW (uogdlnionych najmniejszych
kwadratow — najwigkszej wiarygodnosci). Szczegdlowe informacje o oszaco-
wanych warto$ciach modelu zewngtrznego i wewngtrznego zawarto w tabelach
A26 1 A27 w aneksie statystycznym. Oszacowane wskazniki obrazujace jakosc¢
modelu wskazuja na stabe dopasowanie modelu do danych. Szczegotowe warto-
$ci poszczegolnych wskaznikow wraz z przyjetymi warto§ciami granicznymi’
zaprezentowano w tabeli 38.

¢ Zob. rozdziat czwarty.

7 Identyfikacja modelu w konfirmacyjnej analizie czynnikowej moze by¢ dokonana na podstawie
reguly ¢, reguly trzech wskaznikow, reguty dwu wskaznikow, reguty rzgdu, reguty bliskosci oraz
empirycznego testu identyfikacji. Opis tych regut znajduje si¢ m.in. w: R. Konarski, Modele row-
nan strukturalnych. Teoria i praktyka, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2009, s. 205-219.
8 Tamze, s. 207.

® W.H. Finch Jr., B.F. French, Latent Variable Modeling with R, Routledge, New York—London
2015, s. 40.
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Rysunek 29. Model pomiarowy wykorzystany w badaniach satysfakcji klientow
urzgdow samorzadu terytorialnego
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X, — terminowos¢ zatatwiania spraw; X, — sprawnos¢ obstugi; x;— niezawodne zatatwianie spraw; x,— sprawnos¢
i szybkos¢ zatatwiania sprawy przez urzgdnikow; x;— czas oczekiwania na przyjecie przez urzgdnika; x,— cheé
pomocy ze strony personelu; X, — uprzejmos¢ personelu, x; — zyczliwo$é personelu; x, — wiedza i kompetencje
personelu; x,,— kultura osobista urzednikow; x,, — zaufanie do pracownikow urzedu; x,, — przejrzyste informowa-
nie o zasadach zatatwiania spraw w urzedzie; x,; — stosowanie zrozumiatego jezyka w pismach; x,, — stosowanie
zrozumiatego jezyka w rozmowie z urzgdnikiem; x,; — dostgp do potrzebnych formularzy i drukéw; x,,— dostep
do wzoréw wypetnionych formularzy i drukow; x,, — dostosowanie czasu pracy do potrzeb klientow; x,; — dostep
do urzgdnika przez e-mail; X, — udzielanie wyczerpujacej informacji o realizowanej sprawie; X,, — pomoc w wy-
petnianiu dokumentow; x,, — warunki lokalowe; x,, — oznakowanie zewngtrzne budynku; x,; — oznakowanie
wewngtrzne budynku; x,, — wyglad i czytelno$¢ drukoéw; x,5 — ubior pracownikow urzedu; x,, — dostep do miejsc
parkingowych; X,, — dostosowanie urz¢du dla 0séb niepelnosprawnych; x,; — wygodna poczekalnia; &, — nieza-
wodnos¢; &, — odpowiedzialno$¢; &; — pewnos¢; &, — empatia; & — namacalno$¢; A, s, — tadunki czynnikowe
okreslajace site miedzy zmienng ,,niezawodno$¢” a jej zmiennymi pomiarowymi; Ay, 6 — tadunki czynniko-
we okreslajace site migdzy zmienng ,,0dpowiedzialno$¢” a jej zmiennymi pomiarowymi; A 53 — tadunki
czynnikowe okreslajace site migdzy zmienng ,,pewno$¢” a jej zmiennymi pomiarowymi; A, 04 — tadunki
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czynnikowe okre$lajace site miedzy zmienng ,.empatia” a jej zmiennymi pomiarowymi; A5 . s — fadunki
czynnikowe okreslajace site migdzy zmienna ,,namacalno$¢” a jej zmiennymi pomiarowymi; ¢,, — kowarian-
cja miedzy ukrytymi zmiennymi egzogenicznymi (tj. niezawodnoscia i odpowiedzialnos$cia); ¢,; — kowariancja
mig¢dzy ukrytymi zmiennymi egzogenicznymi (tj. odpowiedzialnoscia i pewnoscia); @;, — kowariancja mig¢dzy
ukrytymi zmiennymi egzogenicznymi (tj. pewnoscia i empatia); ¢,; — kowariancja miedzy ukrytymi zmiennymi
egzogenicznymi (tj. empatia i namacalnoscia); ¢,; — kowariancja migdzy ukrytymi zmiennymi egzogenicznymi
(tj. niezawodnoscia i pewnoscia); ¢,; — kowariancja miedzy ukrytymi zmiennymi egzogenicznymi (tj. pewnoscia
i namacalno$cia); ¢,, — kowariancja miedzy ukrytymi zmiennymi egzogenicznymi (tj. odpowiedzialnoscia i em-
patia); ¢,; — kowariancja mi¢dzy ukrytymi zmiennymi egzogenicznymi (tj. niezawodnoscia i namacalnoscia);
¢, — kowariancja mi¢dzy ukrytymi zmiennymi egzogenicznymi (tj. niezawodnoscia i empatia); @,s — kowarian-
cja migdzy ukrytymi zmiennymi egzogenicznymi (tj. odpowiedzialnoscig i namacalno$cia); d, .3 — zmienne
resztkowe (btedu) dla jawnych zmiennych egzogenicznych.

Zrodto: opracowanie whasne.

Tabela 38. Wskazniki dopasowania modelu pomiarowego SERVQUAL
do danych uzyskanych w trakcie dwoch badan satysfakeji klientow z ustug JST

Wskaz'mk. Dobre dopasowanie Badanie | Badanie II
dopasowania

GFI >0,95 0,336 0,841
AGFI >0,95 0,304 0,811
NFI >0,90 0,899 0,913
Rho Bollena 0,95 0,388 0,904
Kryterium informa- wartosci bliskie 0 2,333 2,299
cyjne Akaike

RMSEA <0,05 0,089 0,085

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych.

W dalszej kolejnosci sprawdzono dopasowanie danych do innego modelu.
Poniewaz zaktadany model pomiarowy wzorowany byt na modelu SERVQUAL,
wybrano inny model jakosci ustug — model Gronroosa. Jego wybor wynikat
z faktu, ze Christian Gronroos traktowat swoj model jako koncepcyjny, stano-
wigcy pomoc dla praktykéw. Model byt wykorzystany w badaniach jako szablon
pomiarowy, mimo ze autor nie wskazywat sposobu pomiaru wymiaréw jakosci
ustug (jakosci technicznej 1 funkcjonalnej). W takiej sytuacji operacjonalizacja
byla przyjmowana z innych modeli, czego przykladem jest propozycja zawarta
m.in. w pracy Gi-Du Kanga i Jeffreya Jamesa'®. Zaprezentowany w niej model moz-
na traktowac jako zmodyfikowana wersj¢ modelu SERVQUAL. Zatozenia modelu
operacyjnego opartego na koncepcji Gronroosa zaprezentowano na rysunku 30.

1©°G.-D. Kang, J. James, Service quality dimensions: An examination of Grénroos’s service quality
model, ,Managing Service Quality: An International Journal” 2004, vol. 14, issue 4, s. 266-277.
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Rysunek 30. Zatozenia modelu poddanego weryfikacji na podstawie modelu Gronroosa
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X, — terminowos¢ zatatwiania spraw; X, — sprawno$¢ obstugi; x; — niezawodne zatatwianie spraw; x, — sprawnos¢
i szybkos¢ zatatwiania sprawy przez urzednikow; x;— czas oczekiwania na przyjecie przez urzednika; x, — cheé
pomocy ze strony personelu; x, — uprzejmos$¢ personelu, x; — zyczliwos¢ personelu; x, — wiedza i kompetencje
personelu; x,, — kultura osobista urzednikow; x,, — zaufanie do pracownikéw urzedu; x,, — przejrzyste informo-
wanie o zasadach zalatwiania spraw w urzedzie; x,; — stosowanie zrozumialego jezyka w pismach; x,, — sto-
sowanie zrozumiatego jezyka w rozmowie z urzednikiem; x,5 — dostgp do potrzebnych formularzy i drukow;
X,s— dostep do wzorow wypehionych formularzy i drukow; x,, — dostosowanie czasu pracy do potrzeb klien-
toOw; X5 — dostep do urzednika przez e-mail; x,, — udzielanie wyczerpujacej informacji o realizowanej sprawie;
X,y — pomoc w wypetianiu dokumentéow; x,, — warunki lokalowe; x,, — oznakowanie zewnetrzne budynku;
X,3 — oznakowanie wewngtrzne budynku; x,, — wyglad i czytelno$¢ drukow; x,s — ubidr pracownikow urzedu;
X,, — dostep do miejsc parkingowych; x,, — dostosowanie urzgdu dla oséb niepetnosprawnych; x,; — wygodna
poczekalnia; & — niezawodno$é; &, — odpowiedzialno$é; & — pewno$¢; &, — empatia; & — jakos¢ techniczna;
Aai. a1 — fadunki czynnikowe okreslajace site miedzy zmienng ,,niezawodno$¢” a jej zmiennymi pomiaro-
wymi; Ay, s — tadunki czynnikowe okreslajace site migdzy zmienng ,,0dpowiedzialno$¢” a jej zmiennymi
pomiarowymi; A 53 — tadunki czynnikowe okreslajace site migdzy zmienna ,,pewno$¢” a jej zmiennymi
pomiarowymi; A, a4 0 — tadunki czynnikowe okreslajace site miedzy zmienng ,.empatia” a jej zmiennymi
pomiarowymi; A5 s — fadunki czynnikowe okreslajagce site miedzy zmienng ,jako$¢ techniczna” a jej
zmiennymi pomiarowymi; 1, — jako$¢ funkcjonalna; n, — wizerunek; n; — percepcja jakosci ustug; n, — satys-
fakcja klienta z ustug JST; y, — poziom zadowolenia ustalony na podstawie wskaznika satysfakcji klienta (CSI);
Ay — tadunek czynnikowy okreslajace sitg migdzy zmienng ,,satysfakcja klienta z ustug JST” a jej zmienng po-
miarowa ,,poziom zadowolenia ustalony na podstawie wskaznika satysfakcji klienta (CSI)”; v,, — wspotczynnik
reprezentujacy wplyw ukrytej zmiennej egzogenicznej (niezawodnos¢) na ukryta zmienng endogeniczna (jakosé¢
funkcjonalna); y,, — wspotczynnik reprezentujacy wptyw ukrytej zmiennej egzogenicznej (odpowiedzialno$¢) na
ukryta zmienng endogeniczng (jako$¢ funkcjonalna); v;, — wspotczynnik reprezentujacy wptyw ukrytej zmiennej
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egzogenicznej (pewnos¢) na ukryta zmienng endogeniczng (jako$¢ funkcjonalna); v,, — wspotczynnik reprezen-
tujacy wptyw ukrytej zmiennej egzogenicznej (empatia) na ukryta zmienna endogeniczna (jakos¢ funkcjonalna);
vs, — wspotczynnik reprezentujacy wplyw ukrytej zmiennej egzogenicznej (jakos$¢ techniczna) na ukryta zmien-
na endogeniczng (wizerunek); ys; — wspotczynnik reprezentujacy wptyw ukrytej zmiennej egzogenicznej (ja-
kos¢ techniczna) na ukryta zmienng endogeniczng (percepcja jakosci ustug); B, — wspotczynnik reprezentujacy
wplyw ukrytej zmiennej endogenicznej (jako$¢ funkcjonalna) na inng ukryta zmienna endogeniczng (percepcja
jakosci ustug); B,; — wspotezynnik reprezentujacy wptyw ukrytej zmiennej endogenicznej (jakosé funkcjonal-
na) na inng ukryta zmienng endogeniczng (percepcja jakosci ustug); B,; — wspotczynnik reprezentujacy wptyw
ukrytej zmiennej endogenicznej (wizerunek) na inng ukryta zmienng endogeniczna (percepcja jakosci ustug);
By, — wspolczynnik reprezentujacy wplyw ukrytej zmiennej endogenicznej (percepcja jakosci ustug) na inng
ukryta zmienng endogeniczna (satysfakcja klienta); {; — zmienna resztkowa (btedu) dla ukrytej zmiennej endo-
genicznej (satysfakcja klienta).

Zrodho: opracowanie wiasne na podstawie danych ankietowych.

Za pomocg konfirmacyjnej analizy czynnikowej (CFA) zweryfikowano modele
pomiarowe w celu wyboru istotnych tadunkéw czynnikowych zmiennych ukry-
tych (niezawodno$¢, odpowiedzialno$¢, pewnos¢, empatia, jakos$¢ techniczna).
Wszystkie zmienne sg istotne. Do analizy wybrano te, dla ktorych tadunek czyn-
nikowy, tj. wspotczynnik korelacji (ocena parametru), wynosi co najmniej 0,6. Dla
jakosci technicznej usunigto zmienne obserwowalne X,4 1 X,,. ROwniez w drugim
badaniu wszystkie zmienne byty istotne. Do analizy wybrano rowniez zmienne,
dla ktorych tadunek czynnikowy wynosi co najmniej 0,6. Z tego powodu w mo-
delu strukturalnym dla drugiego pomiaru nie zostaly uwzglednione zmienne X,
1 X,;. Szczegodtowe informacje o oszacowanych wartosciach modelu zewngtrzne-
go 1 wewngtrznego zawarto w tabelach A28 i A29 w aneksie statystycznym.

Roéwniez i w tym przypadku oszacowane wskazniki obrazujace jako$¢ mo-
delu nie pozwalaja na wyciaggniecie wnioskow o dobrym dopasowaniu modelu do
danych. Szczegdlowe wartosci poszczegolnych wskaznikow wraz z przyjetymi
warto$ciami granicznymi zaprezentowano w tabeli 39.

Tabela 39. Wskazniki dopasowania danych do modelu opartego na koncepcji Gronroosa
w trakcie dwoch badan satysfakcji klientéw z ustug JST

Wskaznik dopasowania Dobre dopasowanie Badanie [ Badanie I1
GFI >0,95 0,840 0,839
AGFI >0,95 0,811 0,809
NFI >0,90 0,888 0,885
Rho Bollena 0,95 0,877 0,874
Kryterium informacyjne Akaike wartosci bliskie 0 2,743 2,941
RMSEA <0,05 0,088 0,888

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych.
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W obu przedstawionych przypadkach nie mozna uznaé, ze testowane modele
pozwalajg na odpowiedz, jakie czynniki majg znaczenie dla ksztattowania satys-
fakcji klienta z ustug JST. Oznacza to, ze nie potwierdzity si¢ w dokonanym po-
miarze satysfakcji z ustug JST wymiary zaproponowane w modelu SERVQUAL.
Istnienie innej, mniejszej liczby wymiaréw wskazuja uzyskane dla obu badan
wykresy osypiska, ktore sg traktowane jako sposob na okreslanie wlasciwej licz-
by gtownych sktadowych w trakcie wykonywania analizy gtownych sktadowych

(rys. 31).

Rysunek 31. Wykresy osypiska dla dwoch pomiarow satysfakcji odbiorcow z ustug JST
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Zrédlo: opracowanie wiasne.

Inng podstawa okreslenia liczby skladowych jest kryterium Kaisera. Wska-
zuje ono, ze do dalszych analiz nalezy wykorzysta¢ tylko te sktadowe, dla kto-
rych warto$¢ wlasna jest wieksza od 1,0. Na podstawie wykresow osypiska oraz
kryterium Kaisera zbudowano dla obu pomiaréw modele z trzema sktadowymi.
Warto$¢ wiasna pierwszej sktadowej wynosi 9,49, co oznacza, ze wyjasnia ona
33,88% zmiennosci catkowitej. Warto$ci wlasne kolejnych sktadowych wynosza
5,25 (drugiej) 1 3,5 (trzeciej), a wigc wyjasniajg one odpowiednio 18,7 i 12,54%
zmiennosci catkowitej. Podobne wartosci wlasne otrzymano dla wynikéw dru-
giego badania. Analizujac wszystkie wyodrebnione sktadowe, warto zauwazy¢,
ze w obu modelach mozna dokona¢ zblizonej interpretacji. Pierwsza sktadowa
dotyczy stosunku i zaangazowania pracownika w obstuge klienta. Kolejna skta-
dowa zwigzana jest z organizacjg procesu §wiadczenia ustug. Ostatnia, trzecia,
grupuje zmienne odpowiadajace za organizacje otoczenia miejsca Swiadczenia
ustug (tab. 40).
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Tabela 40. Macierz tadunkéw czynnikowych
uzyskanych w drodze przeprowadzonej analizy gtéwnych sktadowych (rotacja Varimax)

Symbol Badanie [ Badanie I1
atrybutu | skladowa 1 | sktadowa 2 | sktadowa 3 | skladowa 1 | sktadowa 2 | sktadowa 3
X, 0,715 0,255 0,237 0,753 0,277 0,288
X, 0,754 0,279 0,231 0,716 0,263 0,286
X3 0,730 0,234 0,261 0,721 0,352 0,210
Xy 0,754 0,210 0,290 0,732 0,245 0,347
Xs 0,692 0,215 0,269 0,701 0,278 0,300
Xg 0,773 0,279 0,181 0,726 0,349 0,237
X, 0,777 0,322 0,104 0,717 0,405 0,235
Xg 0,775 0,328 0,107 0,695 0,434 0,210
Xo 0,722 0,331 0,134 0,685 0,457 0,206
X0 0,725 0,366 0,135 0,692 0,415 0,249
Xy 0,715 0,208 0,312 0,690 0,251 0,417
Xy, 0,657 0,310 0,369 0,676 0,315 0,351
X3 0,564 0,298 0,386 0,633 0,284 0,439
X4 0,603 0,414 0,284 0,629 0,408 0,303
X5 0,505 0,583 0,190 0,601 0,491 0,295
X6 0,530 0,496 0,251 0,572 0,454 0,335
X7 0,484 0,334 0,478 0,490 0,258 0,586
X8 0,441 0,167 0,425 0,456 0,170 0,521
Xi9 0,618 0,379 0,374 0,637 0,401 0,376
X5 0,626 0,401 0,303 0,600 0,504 0,312
Xa 0,298 0,746 0,224 0,372 0,725 0,274
Xy 0,253 0,805 0,221 0,321 0,790 0,253
Xs3 0,248 0,810 0,237 0,322 0,802 0,241
Xay 0,356 0,718 0,245 0,372 0,751 0,237
Xys 0,363 0,651 0,168 0,335 0,736 0,235
Xa6 0,241 0,269 0,691 0,276 0,253 0,743
Xs7 0,171 0,120 0,815 0,241 0,230 0,808
Xog 0,235 0,341 0,704 0,323 0,443 0,629

X, — terminowo$¢ zatatwiania spraw; x, — sprawnosc¢ obstugi; X, — niezawodne zatatwianie spraw; x, — sprawnos¢
i szybko$¢ zatatwiania sprawy przez urzgdnikow; x; — czas oczekiwania na przyjecie przez urzgdnika; x, — cheé
pomocy ze strony personelu; x, — uprzejmos¢ personelu; X, — zyczliwos$¢ personelu; x, — wiedza i kompetencje
personelu; x,, — kultura osobista urzednikdéw; x,, — zaufanie do pracownikow urzedu; x,, — przejrzyste informo-
wanie o zasadach zatatwiania spraw w urzedzie; x,; — stosowanie zrozumialego jezyka w pismach; x,, — sto-
sowanie zrozumialego jezyka w rozmowie z urzgdnikiem; x,; — dostgp do potrzebnych formularzy i drukow;
X, — dostep do wzoréw wypetnionych formularzy i drukéw; x,, — dostosowanie czasu pracy do potrzeb klien-
tow; X5 — dostep do urzednika przez e-mail; x,, — udzielanie wyczerpujacej informacji o realizowanej sprawie;
X,y — pomoc W wypetianiu dokumentéw; x,, — warunki lokalowe; x,, — oznakowanie zewnetrzne budynku;
X,; — oznakowanie wewngetrzne budynku; x,, — wyglad i czytelno$¢ drukow; x,; — ubidr pracownikow urzedu;
X,s — dostep do miejsc parkingowych; x,, — dostosowanie urzgdu dla osob niepetnosprawnych; x,; — wygodna
poczekalnia.

Zrodto: opracowanie wasne na podstawie wynikow badan ankietowych.
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Przeprowadzona w kolejnym etapie analiza hierarchiczna' wskazuje na ist-
nienie trzech czynnikow pierwotnych oraz jednego czynnika wtornego, co zapre-
zentowano w tabeli 41.

Tabela 41. Uzyskane pierwotne i wtorne tadunki czynnikowe

Zmien Badanie [ Badanie 11
na witorne pierwot- | pierwot- | pierwot- wtérne pierwot- | pierwot- | pierwot-
ne 1 ne 2 ne 3 ne 1 ne 2 ne 3
1 2 3 4 5 6 7 8 9
X, 0,684 0,392 —-0,025 —-0,021 0,753 0,396 —-0,037 0,036

X, 0,723 0,416 | —0,019 | —0,036 | 0727 0,367 | —0,058 | —0,010
X, 0,699 0,398 | —0,041 0,005 | 0725 0,384 | 0,030 | 0,111
X, 0,703 0425 | —0,099 | 0049 | 0,745 0374 | —0,095 | —0,053
Xs 0,655 0,389 | —0,095 | 0062 | 0722 0,359 | —0,059 | —0,018
Xq 0,715 0438 | —0,019 | —0,078 | 0752 0,385 | 0,014 0,080
X, 0,694 0,452 0,017 | -0,167 | 0772 0347 | 0,083 | 0,098
X 0,696 0450 | 0015 | —0,160 | 0,766 0,335 0,117 0,123
Xo 0,686 0,401 0,045 | —0,135 | 0762 0324 | 0,129 0,125
X 0,705 0408 | 0041 | -0,125 | 0758 0,336 | 0,086 | 0,095
X1 0,693 0,399 | —0,087 | 0065 | 0,763 0,348 | —0,067 | —0,064
Xp 0,744 0,320 | 0,010 0,091 | 0,761 0331 | —0011 | —0,022
Xi3 0,670 0,252 | —0,012 0,168 | 0,762 0,295 | —0,041 | —0,103
Xu 0,724 0,271 0,086 | 0041 | 0749 0,295 | 0,093 | 0,055
Xy 0,716 0,178 0,256 | —0,064 | 0773 0,235 | 0,183 0,065
Xy 0,713 0,209 | 0,173 0,004 | 0,767 0,214 0,155 0,011
X7 0,697 0,179 0,035 0,238 | 0752 0,141 | —0,030 | —0,281
X 0,533 0,187 | —0,072 | 0246 | 0,650 0,195 | —0,096 | 0,230
X 0,753 0,271 0,063 | 0,098 | 0,800 0,255 | 0,086 | —0,032
Xa0 0,740 0,278 | 0,102 0,021 | 0793 0,233 | 0164 | 0,031
Xy 0,698 | —0,011 0,447 | -0,057 | 0,763 0,018 0,408 | 0,046
Xy 0,702 | 0,056 | 0511 | —0,075 | 0762 | —0,015 0,449 | 0,051
X5 0712 | —0,067 | 0,511 | —0,050 | 0769 | —0,004 | 0450 | 0,061
Xp4 0,735 0,035 0,398 | —0,028 | 0,758 0,007 | 0418 0,046
Xps 0,667 0,056 | 0371 | 0,078 | 0730 | —0,007 | 0430 | 0,057

1 Analiza hierarchiczna umozliwia uzyskanie sytuacji tatwiejszej do interpretacji, bez wymusza-
nia ortogonalno$ci czynnikéw. Wskazuje ona najpierw skupienia zmiennych i rotuje osie w tych
skupieniach. W dalszej kolejnosci nastepuje obliczanie korelacji migdzy utworzonymi czynnika-
mi (uko$nymi), natomiast macierz korelacji czynnikéw ukosnych jest dalej poddawana analizie
w celu uzyskania zbioru czynnikow ortogonalnych dzielagcych zmienno$¢ zmiennych na te, ktéra
wynika z wariancji wspolnej (czynniki wtdrne), oraz na wynikajaca z wariancji swoistej (czynniki
pierwotne).
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1 2 3 4 5 6 7 8 9
Xo4 0,624 | —-0,007 0,035 0,473 0,707 -0,022 | -0,019 | —-0,452
Xy7 0,551 -0,047 | 0,061 0,614 0,687 -0,061 | -0,058 | -0,535
Xog 0,658 -0,039 0,096 0,463 0,767 —-0,014 0,121 -0,320

Opis symboli jak pod tabelg 40.

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow badan ankietowych.

Korelacje pomigdzy czynnikami sko$nymi sg wysokie (od 0,407 do 0,887).
Wszystkie trzy skupienia zmiennych (czynniki skosne) koreluja z wyodrgbnio-
nym czynnikiem wtoérnym. Na tej podstawie mozna wyciagna¢ wniosek, ze ba-
dani klienci JST dokonuja oceny ustug globalnie w odréznieniu od oceny anali-
tycznej, czyli wedtug kryteriow (tab. 42).

Tabela 42. Korelacje grup zmiennych (czynniki sko$ne)
z czynnikiem wtérnym i pierwotnymi

Czynnik Skupienie 1 | Skupienie 2 | Skupienie 3

Badanie I

Czynnik wtorny 1 0,887 0,870 0,773

Stosunﬂf 'pracownlkaA do kh'enta W procesie 0.461 0.000 0.000

obshugi i jego zaangazowanie

Organizacja procesu $wiadczenia ustug 0,000 0,493 0,000

Organizacja otoczenia miejsca §wiadczenia ustug 0,000 0,000 0,634
Badanie II

Czynnik wtorny 1 0,914 0,892 0,869

Stosun.e]f .pracowmka. do klllenta W procesie 0,407 0,000 0,000

obstugi i jego zaangazowanie

Organizacja procesu $wiadczenia ustug 0,000 0,453 0,000

Organizacja otoczenia miejsca §wiadczenia ustug 0,000 0,000 0,495

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow badan ankietowych.

Oznacza to, ze mimo wyodregbnienia modeli z trzema sktadowymi nalezato-
by moéwic raczej o modelu z jedng sktadowa.

Aby potwierdzi¢ istnienie tylko jednego wymiaru w ocenie urze¢du, dodat-
kowo wykorzystano biploty begdace graficzna postacia wynikéw uzyskanych
w ramach analizy wielowymiarowej. Pozwalaja one na poglgbiong identyfikacje
czynnikéw wptywajacych na satysfakcje¢ z ushug dostarczanych przez JST. Zbu-
dowane biploty dla poszczegdlnych badan zaprezentowano na rysunku 32.



208 | Modelowe ujecie mechanizmu ksztattowania satysfakcji klienta...

Rysunek 32. Zbudowane biploty na podstawie odpowiedzi wszystkich badanych
(badania I i IT)
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Opis symboli jak pod tabelg 40.

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow badan.

Ich analiza wskazuje na silng korelacj¢ pomiedzy zmiennymi. Swiadcza
o tym mate katy migdzy wektorami — wspotczynniki korelacji stanowig cosinusy
tych katow. Wszystkie zmienne sg dodatnio skorelowane — zwroty wektorow sg
zorientowane w tym samym kierunku. Dodatkowo katy nachylenia wektorow
zmiennych dla osi poziomej sg niewielkie w poréwnaniu z katami nachylenia do
osi pionowej. Na tej podstawie mozna potwierdzi¢ wysuniety wczesniej wniosek,
ze wigkszos¢ cech, wedtug ktorych oceniano ustugi JST, mozna sprowadzi¢ do
jednej ukrytej zmiennej (jednego wymiaru).

Wyniki analizy czynnikowej oraz zbudowane biploty nie potwierdzajg mo-
delu przyjetego do badan. Respondenci nie dokonujg ocen wedtug wielu réznych
kryteriow, ale oceniajg urzad calosciowo. Podobne wnioski ptyna z przedstawio-
nych w literaturze przedmiotu wynikow badan innych ustug. W przypadku mo-
delu pomiarowego opartego na metodzie SERVQUAL autorzy wskazujg na istnie-
nie jednego wymiaru oceny jakosci ustug'?. Taka sytuacj¢ w przeprowadzonych

12V.C.S. Heung, M.Y. Wong, H. Qu, Airport-restaurant service quality in Hong Kong: An applica-
tion of SERVQUAL, ,,Cornell Hotel and Restaurant Administration Quarterly” 2000, vol. 41, nr 3,
8. 86—96; J.J. Cronin Jr., S.A. Taylor, Measuring service quality: A re-examination and extension,
»Journal of Marketing” 1992, vol. 56, nr 3, s. 55-68; M. O’Neill, The influence of time on student
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badaniach mozna ttumaczy¢ czestotliwoscig bezposredniego korzystania z ustug
JST. Czas miedzy kolejnymi wizytami w urzedzie jest dos¢ dtugi i podczas ko-
lejnych wizyt odbiorca najczgsciej nie korzysta z tych samych ustug. Niemniej
mozna wskaza¢ zbior czynnikéw zaleznych od ustugodawcow tworzacych wspo-
mniany wyzej wymiar. W tym celu autor wykorzystat przedstawiony w poprzed-
nim rozdziale ranking istotnosci poszczegdlnych atrybutow opisujacych przebieg
i realizacj¢ procesu ustugowego'®. Szczegdtowe zestawienie atrybutéw zaprezen-
towano w tabeli 43.

Tabela 43. Ranking istotnos$ci atrybutéw w poszczegoélnych badaniach

. Ran- | Waz- . Ran- | Waz-
Zmienna 2 Zmienna .
Lp. ga | noscé ga | no$é
badanie | badanie I1
1 2 3 4 5 6 7
1 Zaufanie do pracownikow 100 | 1,000 Zaufanie do pracownikéw 100 | 1,000
urzedu X, urzedu x,,
Udzielanie wyczerpujacej Przejrzyste informowanie
2 | informacji o realizowane;j 99 | 0,988 |o zasadach zalatwiania 95 | 0,946
sprawie X, spraw w urzedzie x,,
Udzielanie wyczerpujacej
3 | Zyczliwo$é personelu X, 98 | 0,976 |informacji o realizowanej 95 | 0,945
sprawie X,y
4 Che¢ pomocy ze strony per- 97 | 0973 'Stosowame. zrozumiatego 94 | 0,945
sonelu x jezyka w pismach x5
,, . Dostosowanie czasu pracy
5 | Sprawnosc¢ obstugi x, 96 | 0,962 do potrzeb klientow x,, 94 | 0,937
Sprawnos¢ i szybkos$¢ zata- Sprawnos¢ i szybkosé
6 |twiania sprawy 96 | 0,956 |zatatwiania sprawy 93 10,926
przez urzednikow x, przez urzednikow x,
7 Wiedza i kompetencje perso- 95 | 0,950 Terminowo$¢ zalatwiania 91 | 0.909
nelu x, spraw X,
8 ]If,“““ra osobista urzedni- 90 | 0,904 | Sprawnos¢ obstugi x, 89 | 0,886
OW Xy
9 Pomo,c w wypelnianiu doku- 90 | 0,904 Pomoc w vrvypelnlamu 89 | 0,887
mentow X, dokumentow x,,
1o | Niezawodne zalatwianic 88 | 0,880 | Uprzejmos¢ personelu x, 86 | 0,857
spraw X,

perceptions of service quality: The need for longitudinal measures, ,,Journal of Educational Ad-
ministration” 2003, vol. 41, issue 3, s. 310-325; E. Koornneef, Measuring quality in services for
children with an intellectual disability, ,,International Journal of Health Care Quality Assurance”
2006, vol. 19, nr 5, s. 400—408.

13 Zob. podrozdziat 5.4.
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1 2 3 4 5 6 7
11 | Uprzejmosé personelu x, 88 | 0,884 kK}llt“ra osobista urzedni- | g5 | g7
oW Xy,
Przejrzyste informowanie Cras oczekiwania na przy-

12 | o zasadach zatatwiania spraw | 88 | 0,879 | . -0 naPrZy= 81 10,809
w urzedzie x,, jecie przez urzednika x;

13 Terminowo$¢ zatatwiania 36 | 0.861 Che¢ pomocy ze strony 81 | 0.809
spraw X, ’ personelu x4 ’
Stosowanie zrozumialego Wiedza i kompetencie

14 | jezyka w rozmowic z urzed- | 80 | 0,800 | “IEFE K petendy 79 | 0,788
nikiem x,, P ?

Czas oczekiwania na przyje- Dostep do potrzebnych for-
15 cie przez urzgdnika x; 75 0752 mularzy i drukéw x; 710790
16 ]c?(?lsot()()tsf(;\évl: E?;igj;l )I: racy 68 | 0,676 | Zyczliwo$¢ personelu Xq 78 | 0,781
17
, . Dostep do wzorow wy-

17 Dostep do WZOTOW Wype fnio- 66 | 0,664 |petnionych formularzy 77 | 0,774

nych formularzy i drukow x4 . ,
i drukéw x4
Dostep do potrzebnych for- Niezawodne zalatwianie

18 mularzy i drukow x; 64 | 0,637 spraw X, 76| 0757

19 Stosowanie zrozumiatego 63 | 0.626 Dostep do urzgdnika 76 | 0765
jezyka w pismach x,, i przez e-mail X4 ’

. 2 Stosowanie zrozumiate-
20 X}f?d i czytelnosé dru- 60 | 0,604 |go jezyka w rozmowie 75 | 0,748
2 z urzednikiem x,,
Ubior pracownikow urze- Dostep do miejsc parkin-
21 du x,s 58 | 0,582 gowych x,c 69 | 0,693
. Dostosowanie urz¢du

22 Dr(;ifg—(rir?a?lr iﬁ;dmka 56 | 0,561 |dla osob niepetnospraw- 63 | 0,627
p 18 nych X,,

23 | Wygodna poczekalnia X, 54 | 0,540 | Wygodna poczekalnia X,g 63 | 0,632

24 Sj&lya‘rlflfl‘:’ime wewnetrzne 53 | 0,534 | Warunki lokalowe x,, 59 | 0,587

23

25 Oznakowanie zewngtrzne 5 | 0516 Wyglad i czytelno$¢ dru- 55 | 0.549
budynku x,, ’ koéw x4 ’

26 | Warunki lokalowe x,, 49 | 0486 <O7hakowanicwewngtrzne | g, | 510

budynku x,;
Dostep do miejsc parkingo- Oznakowanie zewngtrzne

27 wych %, 49 | 0,487 budynku x,, 51 | 0,514

23 Dostosowanie urzedu dla 4 | 0423 Ubior pracownikow urze- 50 | 0.502
0s0b niepelnosprawnych x,, i du X, ’

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow badan.

Porownanie uzyskanych wynikow istno$ci atrybutow na podstawie metody
CART (tab. 43 oraz tab. 35 w rozdziale piatym) z wynikami analizy gtéwnych
sktadowych (tab. 40) wskazuje, ze dla respondentdéw najistotniejsze sg zmienne
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tworzace pierwszg sktadowa, tj. stosunek i zaangazowanie pracownika w obstuge
klienta. Znaczenie zmiennych tworzacych drugg i trzecig sktadowsg (tj. kwestie
organizacyjne procesu $wiadczenia ushug i jej miejsca Swiadczenia) jest dla re-
spondentéw zdecydowanie nizsze.

W dalszej kolejnosci zbudowano model, w ktorym autor zatozyl, ze na oceng
urzedu i $wiadczonego procesu ustugowego ma wpltyw 28 uwzglednionych w ba-
daniu atrybutow. Uzyskane na podstawie modelowania strukturalnego wyniki
nie pozwalaja jednak na przyjecie takiej koncepcji modelu'*. W dalszej kolejnosci
sprawdzono zatem inne koncepcje modeli. Ostatecznie uzyskano dwa identyfiko-
walne modele. Otrzymane dla nich mierniki dopasowania sg wlasciwe i wskazu-
ja, ze to modele odpowiednio dopasowane do danych.

Proponowane modele czynnikéw zaleznych od ustugodawcow satysfakcji
sktadaja si¢ z dwoch czgsci: modelu pomiarowego (pomiaru egzogenicznych i en-
dogenicznych zmiennych ukrytych) oraz modelu rownan strukturalnych. W mo-
delu pomiarowym ukryta zmienna egzogeniczna (ocena urzgdu i jego procesu
ustugowego) jest charakteryzowana przez jawne zmienne egzogeniczne. W mo-
delu pierwszym sa to:

— sprawno$¢ obstugi (x,),

— sprawno$¢ i szybko$¢ zatatwiania sprawy przez urzednikow (x,),

— che¢ pomocy ze strony personelu (X),

— zyczliwo$¢ personelu (xy),

— wiedza i kompetencje personelu (x,),

— zaufanie do pracownikéw urzedow (x;,),

— udzielanie wyczerpujacej informacji o realizowanej sprawie (x,,).
Natomiast w modelu II sg to zmienne:

— zaufanie do pracownikow urzedow (x,,),
przejrzyste informowanie o zasadach zatatwiania spraw w urzgdzie (x,,),

stosowanie zrozumialego jezyka w pismach (x,),

dostosowanie czasu pracy do potrzeb klientow (x,,),

udzielanie wyczerpujacej informacji o realizowanej sprawie (X,,).
Analogiczna konstrukcja odznacza si¢ model pomiarowy ukrytej zmienne;j
endogenicznej (satysfakcja klienta z ustug JST) przedstawiany za pomocg jawnej
zmiennej endogenicznej bedacej jej reprezentantem. Odwzorowania zaleznoS$ci
migdzy przedstawiang egzogeniczng i endogeniczng zmienng ukryta dokonano

4 Otrzymane warto$ci miernikow dopasowania modeli dla dwoch badan wskazuja na niskie do-
pasowanie danych. Szczegétowe informacje o oszacowanych warto§ciach modelu zewnetrznego
i wewnetrznego zawarto w tabelach A30—A33 w aneksie statystycznym.
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przy uzyciu modelowania strukturalnego. Szczegoty dotyczace opisanych modeli
zaprezentowano na rysunkach 33 i 34.

Rysunek 33. Teoretyczny model czynnikow zaleznych od ustugodawcow
ksztattujacych satysfakcje klienta z ustug JST (model I)

S xi
o > x
5 —» X3
S —p X4
o5 »| X5
36 | Xo
57 —p X7

x, — zaufanie do pracownikoéw urzedow; x, — udzielanie wyczerpujacej informacji o realizowanej sprawie;
X;— zyczliwos¢ personelu; x,— chgé¢ pomocy ze strony personelu; x;— sprawnos¢ obstugi; x,— sprawnos¢ i szyb-
kos¢ zatatwiania sprawy przez urzednikow; x,— wiedza i kompetencje personelu; & — globalna ocena urzedu
ijego procesu ustugowego; 1, — satysfakcja klienta z ustug JST; y, — poziom zadowolenia ustalony na podstawie
wskaznika satysfakcji klienta (CSI); y,, — wspolczynnik reprezentujacy wptyw ukrytej zmiennej egzogenicznej
(globalna ocena urzedu i jego procesu ustugowego) na ukryta zmienng endogeniczng (satysfakcja klienta z ustug
JST); Ay, ... — fadunki czynnikowe okreslajace site migdzy zmienng ,,globalna ocena urzedu i jego procesu
ustugowego™ a jej zmiennymi pomiarowymi; A,,, — fadunek czynnikowy okreslajace sit¢ migdzy zmienng ,,sa-
tysfakcja klienta z ustug JST” a jej zmienng pomiarows ,,poziom zadowolenia ustalony na podstawie wskaz-
nika satysfakcji klienta (CSI)”; 8, _; — zmienne resztkowe (bledu) dla jawnych zmiennych egzogenicznych;
{, — zmienna resztkowa (bledu) dla ukrytych zmiennych endogenicznych; €, — zmienna resztkowa (btedu) dla
jawnych zmiennych endogenicznych

Zrodto: opracowanie wlasne.
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Rysunek 34. Model czynnikéw zaleznych od ustugodawcow
ksztattujacych satysfakcje klienta z ustug JST (model II)

31 —> X1
& | x
3 | X3
0 —p| X4
O —» x5
4

x, — zaufanie do pracownikow urzedow; x,— przejrzyste informowanie o zasadach zalatwiania spraw w urzedzie;
X;— udzielanie wyczerpujacej informacji o realizowanej sprawie; x,— stosowanie zrozumiatego jezyka w pis-
mach; x;— dostosowanie czasu pracy do potrzeb klientow; &, — globalna ocena urzgdu i jego procesu ustugowe-
go; 1, — satysfakcja klienta z ustug JST; y, — poziom zadowolenia ustalony na podstawie wskaznika satysfakcji
klienta (CSI); v,, — wspotczynnik reprezentujacy wptyw ukrytej zmiennej egzogenicznej (globalna ocena urz¢du
ijego procesu ushugowego) na ukryta zmienna endogeniczng (satysfakcja klienta z ustug JST); A, 5, — fadunki
czynnikowe okres$lajace sit¢ migdzy zmienng ,,globalna ocena urzedu i jego procesu ustugowego” a jej zmienny-
mi pomiarowymi; A, —tadunek czynnikowy okre$lajgce site migdzy zmienng ,,satysfakcja klienta z ustug JST”
a jej zmienng pomiarowa ,,poziom zadowolenia ustalony na podstawie wskaznika satysfakcji klienta (CSI)”;
d,,..s— zmienne resztkowe (btgdu) dla jawnych zmiennych egzogenicznych; {; — zmienna resztkowa (btedu) dla
ukrytych zmiennych endogenicznych; €, — zmienna resztkowa (btgdu) dla jawnych zmiennych endogenicznych.

Zrodto: opracowanie wlasne.

W modelach czynnikow zaleznych od ustugodawcy ksztattujacych satys-
fakcje klienta z ustug JST wystepuja relatywnie silne oraz statystycznie istotne
zwiazki miedzy ukryta zmienna egzogeniczna a charakteryzujacymi ja zmienny-
mi wskaznikowymi. Szczegotowe wyniki uzyskanych parametréw Sciezkowych
dla pierwszego i1 drugiego analizowanego modelu zaprezentowano na rysunkach
35136, natomiast informacje o oszacowanych wartosciach modelu zewnetrznego
i wewngtrznego zawarto w tabelach A34 i A35 w aneksie statystycznym.

Analizujac glowny problem modelowania, tj. wptyw oceny urzedu i jego
procesu ustugowego na satysfakcje klienta z ustug JST, mozna stwierdzié, ze oce-
ny te oddziatujg w sposob istotny na zadowolenie klienta. W przypadku wyzszej
o jeden punkt oceny urzedu i jego procesu ustugowego ocena satysfakcji klienta
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z ustug JST wzrasta o 1,401. Natomiast w drugim oszacowanym modelu wyzsza
o jeden punkt ocena urzedu skutkuje wyzsza o 0,814 satysfakcja klienta. Na pod-
stawie uzyskanych wynikéw mozna wyciagna¢ wniosek, ze ocena urzedu i jego
procesu ustugowego opisana wskazanymi powyzej zmiennymi ma pozytywny
wplyw na satysfakcje klienta z ustug JST.

Rysunek 35. Oszacowany model oddziatywania czynnikéw zaleznych od ustugodawcow
ksztattujacych satysfakcje klientow z ustug JST (model I)

5 3| x;
& | x2
& > x;
34 | x4
35 —» X5
36 | X¢
37— x7

Opis symboli jak pod rysunkiem 33. Uwaga: model bez standaryzacji danych.

Zrodto: opracowanie wiasne.

Ostatecznej weryfikacji i wyboru modelu najlepiej odzwierciedlajacego rze-
czywisto$¢ autor dokonat na podstawie miernikow dopasowania modelu. W przy-
padku obu modeli stwierdzono merytoryczng zasadno$¢ uzycia poszczegdlnych
zmiennych wskaznikowych, o czym $wiadczg uzyskane wskazniki dopasowania.
Ich zestawienie zaprezentowano w tabeli 44.
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Rysunek 36. Oszacowany model oddziatywania czynnikéw zaleznych od ustugodawcow
ksztattujacych satysfakcje klientow z ustug JST (model IT)

&1 —> X1
N
63 —Pp X3
S8 —p| xs
35 —p Xs
A 4

& ——Ppf yi

Opis symboli jak pod rysunkiem 34. Uwaga: model bez standaryzacji danych.

Zrodo: opracowanie wlasne.

Tabela 44. Uzyskane mierniki dopasowania dla modelu determinant satysfakcji

(modele I11I)
Nazwa wskaznika Wartos¢ wskaznika Warto$¢ wskaznika
dla modelu I dla modelu 11
ﬂ(f)lllr(l)z gramca przedziatu 0,064 0,021
RMSEA punkt estymowany 0,07 0,030
ﬁ?;ggcgiramca przedziatu 0,076 0,040
g(f)rllr(l)z égiramca przedziatu 0,944 0,993
Ig/{h;c)f(:)r:;?élgosc punkt estymowany 0,952 0,996
ﬁ(f)rrlgz(:%ramca przedziatu 0,959 0,998
GF1 0,974 0,992
AGFI 0,953 0,982
Kryterium informacyjne Akaike 0,112 0,017

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych.
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Oceniajac wartosci uwzglednianych miernikow dopasowania, nalezy za-
uwazy¢, ze absolutne wskazniki dopasowania, tj. GFI i AGFI, potwierdzajg bar-
dzo dobry poziom dopasowania modeli. Wartosci RMSEA Steigera-Linda oraz
indeksu niecentralno$ci McDonalda takze pozwalaja na wyciagnigcie takiego
wniosku. Wszystkie uwzgledniane mierniki potwierdzaja lepsze dopasowanie
drugiego modelu. Wartosci kryterium informacyjnego Akaike rowniez wskazu-
ja na lepsze dopasowanie modelu drugiego. Reasumujac, nalezy stwierdzié, ze
oszacowane modele mozna uzna¢ za odpowiednio dopasowane, a do dalszych
analiz wybrano model drugi. Przedstawione wyniki modelowania pozwalajg na
przyjecie sformutowanej we wstepie pracy drugiej hipotezy czastkowej dotycza-
cej istnienia zbioru zaleznych od ustugodawcow czynnikéw ksztattujacych satys-
fakcje klienta. Do tego zbioru autor zaliczyt: zaufanie do pracownikéw urzedow,
przejrzyste informowanie o zasadach zatatwiania spraw w urzedzie, udzielanie
wyczerpujacej informacji o realizowanej sprawie, stosowanie zrozumiatego jezy-
ka w pismach, dostosowanie czasu pracy do potrzeb klientow.

6.3. Rola czynnikéw niezaleznych od ustugodawcy
w ksztaltowaniu satysfakcji klientow
z ustug jednostek samorzadu terytorialnego

Przedstawiane w rozdziale czwartym wyniki badan wtérnych pozwolity na zi-
dentyfikowanie probleméw badawczych, ktore nastepnie w wyniku ich koncep-
tualizacji zostaty przedstawione w postaci pytan w kwestionariuszu ankietowym
wykorzystanym podczas badan wlasnych. Byly to pytania dotyczace postrzega-
nia urzedu, oceny miejsca zamieszkania (mieszkancy) lub miejsca funkcjonowa-
nia (firmy), wizerunku JST, mozliwosci rozwoju JST oraz stosunku do dziatan
podejmowanych przez wtadze JST. Uzyskane wyniki pozwalajg na wyciagnigcie
wniosku, ze zidentyfikowane zmienne moga mie¢ wptyw na satysfakcj¢ z ustug
JST. Na tej podstawie zbudowano dwie wersje modelu teoretycznego i okreslono
je jako modele czynnikow niezaleznych od ustugodawcow ksztattujacych satys-
fakcje klienta z ustug JST (rys. 37 1 38).

Na potrzeby modelowania strukturalnego przyjeto, ze kazdy z propono-
wanych modeli sktada si¢ z dwdch czg¢$ci: modelu pomiarowego (pomiaru eg-
zogenicznych i endogenicznych zmiennych ukrytych) oraz modelu réwnan
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strukturalnych. W modelu pomiarowym ukrytej zmiennej egzogenicznej (nasta-
wienie do procesu obstugi klienta) jawne zmienne egzogeniczne (oceny miejsca
zamieszkania lub funkcjonowania, postrzeganie urzedu i wizerunku JST, a takze
mozliwo$ci jej rozwoju oraz stosunek do dziatan podejmowanych przez JST) trak-
towane sg jako zmienne dostarczajace informacji o nim. Analogiczna konstruk-
cja odznacza si¢ model pomiarowy ukrytej zmiennej endogenicznej (satysfakcja
klienta z ustug JST) przedstawiany za pomocg jawnej zmiennej endogenicznej
bedacej jej reprezentantem. Odwzorowania zalezno$ci migdzy przedstawiang
egzogeniczng 1 endogeniczng zmienng ukryta, bedace zasadniczym elementem
modelowania strukturalnego, dokonano przy uzyciu modelu strukturalnego.

Rysunek 37. Teoretyczny model czynnikow niezaleznych od ustugodawcow
ksztattujacych satysfakcj¢ klienta z ustug JST (model I)

A 4

X5

¥ !
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X, — postrzeganie wlasnego urzedu; x, — ocena wlasnego miejsca zamieszkania lub funkcjonowania; x, — postrze-
ganie wizerunku wiasnej JST; x,— postrzeganie mozliwos$ci rozwoju JST; x;— stosunek do dziatan podejmowa-
nych przez JST; & — nastawienie do procesu obstugi klienta; 1, — satysfakcja klienta z ustug JST; y, — poziom
zadowolenia ustalony na podstawie wskaznika satysfakcji klienta (CSI); A, 5, — tadunki czynnikowe okre-
$lajace site miedzy zmienng ,,nastawienie do procesu obstugi klienta” a jej zmiennymi pomiarowymi; A, — fa-
dunek czynnikowy okreslajace sit¢ migdzy zmienna ,,satysfakcja klienta z ustug JST” a jej zmienna pomiarowa
,,poziom zadowolenia ustalony na podstawie wskaznika satysfakcji klienta (CSI)”; v,, — wspotczynnik reprezen-
tujacy wplyw zmiennej egzogenicznej (nastawienie do procesu obstugi klienta) na ukryta zmienng endogeniczng
(. Xy, ..., Xs); {; — zmienne resztkowe (btgdu) dla ukrytych zmiennych endogenicznych; €, — zmienne resztkowe
(btedu) dla jawnych zmiennych endogenicznych.

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych.
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Rysunek 38. Teoretyczny model czynnikow niezaleznych od ustugodawcow
ksztattujacych satysfakcje klienta z ustug JST (model II)
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X, — ocena wilasnego miejsca zamieszkania lub funkcjonowania; X, — postrzeganie wizerunku witasnej JST;
X; — postrzeganie mozliwosci rozwoju JST; x, — stosunek do dziatan podejmowanych przez JST; &, — nasta-
wienie do procesu obstugi klienta; 1, — satysfakcja klienta z ustug JST; y, — poziom zadowolenia ustalony na
podstawie wskaznika satysfakcji klienta (CSI); y,, — wspolczynnik reprezentujacy wplyw zmiennej egzoge-
nicznej (nastawienie do procesu obstugi klienta) na ukryta zmienng endogeniczng (satysfakcja klienta z ustug
JST); Ay, ..« — Tadunki czynnikowe okreslajace site migdzy zmienna ,,nastawienie do procesu obstugi klienta”
a jej zmiennymi pomiarowymi; A, — tadunek czynnikowy okreslajace site migdzy zmienng ,,satysfakcja klienta
zustug JST” a jej zmienna pomiarowa ,,poziom zadowolenia ustalony na podstawie wskaznika satysfakc;ji klien-
ta (CSI)”; 8, ,—zmienne resztkowe (btedu) dla jawnych zmiennych egzogenicznych (4. x,, ..., X,); {; — zmienna
resztkowa (btedu) dla ukrytych zmiennych endogenicznych; €, — zmienna resztkowa (btedu) dla jawnych zmien-
nych endogenicznych.

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych.

Zardwno w pierwszym, jak i drugim modelu czynnikdéw niezaleznych od
ustugodawcow ksztaltujacych satysfakcje klienta z ustug JST wystepuja relatyw-
nie silne oraz statystycznie istotne zwiazki miedzy ukryta zmienng egzogenicz-
na a jej zmiennymi wskaznikowymi. Analizujac gtéwny problem modelowania,
tj. wptyw nastawienia do procesu ustlugowego na satysfakcje klienta z ustug JST,
mozna stwierdzi¢, ze w sposob istotny nastawienie oddziatuje na zadowolenie
klienta. Na podstawie uzyskanych wynikow dla modelu pierwszego mozna wy-
ciggna¢ wniosek, ze nastawienie do procesu obstugi opisane ocenami miejsca za-
mieszkania lub funkcjonowania, postrzeganiem urzedu i wizerunku JST, a takze
mozliwos$ci jej rozwoju i stosunek do dzialan podejmowanych przez JST maja
pozytywny wpltyw na satysfakcje klienta z ustug JST. W przypadku wyzszego
o jeden punkt nastawienia do procesu obstugi klienta ocena satysfakcji klienta
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Rysunek 39. Oszacowany model oddzialywania czynnikow niezaleznych
od ustugodawcow ksztattujacych satysfakcje klientow z ustug JST (model I)

ds

Opis symboli jak pod rysunkiem 37. Uwaga: model bez standaryzacji danych.

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych.

Rysunek 40. Oszacowany model oddziatywania czynnikdw niezaleznych
od uslugodawcow ksztattujacych satysfakcje klientow z usthug JST (model II)
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Opis symboli jak pod rysunkiem 38. Uwaga: model bez standaryzacji danych.

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych.



220 | Modelowe ujecie mechanizmu ksztattowania satysfakcji klienta...

z ustug JST jest wyzsza o 0,554. Oszacowane wartosci dla drugiego modelu po-
zwalajg na stwierdzenie, ze wyzsze o jeden punkt nastawienie do procesu obstugi
skutkuje wzrostem o 1,068 satysfakcji klienta. Szczegotowe wyniki uzyskanych
parametrow Sciezkowych dla pierwszego i drugiego analizowanego modelu za-
prezentowano na rysunkach 39 i 40, natomiast informacje o oszacowanych war-
tosciach modelu zewngetrznego 1 wewnetrznego zawarto w tabelach A36 i A37
w aneksie statystycznym.

Ostatecznego wyboru modelu najlepiej odzwierciedlajacego rzeczywistosc¢
autor dokonat na podstawie miernikéw dopasowania modelu. W przypadku obu
modeli stwierdzono merytoryczna zasadno$¢ uzycia zaréwno poszczeg6lnych
zmiennych wskaznikowych, jak i uzyskanych ocen ich parametrow. Zestawienie
zaprezentowano w tabeli 45.

Tabela 45. Uzyskane mierniki dopasowania dla modelu uwarunkowan satysfakcji

(modele 11 1I)
Nazwa wskaznika Wartos¢ wskaznika Warto$¢ wskaznika
dla modelu I dla modelu II
dolna granica prze-
dziatu ufnosci 0,045 0,055
RMSEA punkt estymowany 0,054 0,067
gorna granica prze- 0,063 0,080
dziatu ufnosci
do?na granica prze- 0,982 0.984
dziatu ufnosci
Niecentralno$¢
McDonalda punkt estymowany 0,987 0,989
gorna granica prze- 0.991 0.992
dziatu ufnosci
GFI 0,990 0,990
AGFI 0,976 0,972
Kryterium informacyjne Akaike 0,035 0,030

Zrédho: opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych.

Oceniajac uzyskane wartosci, nalezy zauwazy¢, ze absolutne wskazniki do-
pasowania, tj. GFI i AGFI, wskazuja na bardzo dobry poziom dopasowania obu
modeli do danych. Wartosci RMSEA Steigera-Linda oraz indeksu niecentralno$ci
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McDonalda takze pozwalaja na wyciagnigcie podobnego wniosku. Warto$¢ kry-
terium informacyjnego Akaike wskazuje natomiast na minimalnie lepsze dopa-
sowanie modelu drugiego. Reasumujac, nalezy stwierdzi¢, ze oszacowane mode-
le mozna uzna¢ za odpowiednio dopasowane. Pozwala to rowniez na pozytywna
weryfikacje czwartej hipotezy czastkowej o istnieniu zbioru niezaleznych od
ustlugodawcy czynnikow wplywajacych na satysfakcje nabywcoéw z ustug JST.
Do zbioru niezaleznych od ustugodawcy czynnikow zostaty zaliczone nastepu-
jace elementy: ocena miejsca zamieszkania lub funkcjonowania, postrzeganie
wizerunku JST, a takze mozliwosci jej rozwoju 1 stosunek do dziatan podejmo-
wanych przez JST.

6.4. Prezentacja mechanizmu ksztaltowania si¢ satysfakcji
z uslug jednostek samorzadu terytorialnego

Zidentyfikowane w poprzednich punktach zmienne majace wptyw na satysfak-
cje klienta administracji samorzgdowej wskazujg na mozliwo$¢ zbudowania mo-
delu ukazujacego wspolne oddzialywanie poszczegolnych zmiennych. Niestety,
w modelu tgcznego oddziatywania nie mozna uwzglgdnié jako zmiennej satys-
fakcji pracownikow (wynik analizy regresji przedstawiony we wczesniejszym
punkcie tego rozdziatu).

Na podstawie zweryfikowanych w poprzednich punktach modelach zalez-
nych i niezaleznych od ustugodawcy czynnikéw ksztattujacych satysfakcje klien-
ta zbudowano koncepcj¢ teoretycznego modelu tacznego oddziatywania (rys. 41)
i dokonano jego identyfikacji. Proponowany model tacznego oddziatywania
sktada si¢, podobnie jak poprzedni, z dwoch czgsci: modelu pomiarowego oraz
modelu réwnan strukturalnych. W modelu pomiarowym wystepuja dwie ukryte
zmienne egzogeniczne (nastawienie do procesu obstugi klienta oraz ocena urze-
du i jego procesu ustugowego), a jawne zmienne egzogeniczne traktowane sg
jako zmienne dostarczajace o nich informacji. Analogiczng konstrukcja odzna-
cza si¢ model pomiarowy ukrytej zmiennej endogenicznej (satysfakcja klienta
z ushug JST) przedstawiany za pomoca jawnej zmiennej endogenicznej bedace;j
jej reprezentantem. Odwzorowanie zalezno$ci migdzy ukrytymi egzogenicznymi
zmiennymi a endogeniczng zmienng ukrytg bedace zasadniczym elementem mo-
delowania strukturalnego zostanie dokonane przy uzyciu modelu strukturalnego.
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Rysunek 41. Koncepcja modelu tgcznego oddziatywania zaleznych i niezaleznych
od ustugodawcy czynnikow ksztattujacych satysfakcje klienta z ustug JST
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X, — zaufanie do pracownikow urzedow; x,— przejrzyste informowanie o zasadach zatatwiania spraw w urzedzie;
X, — udzielanie wyczerpujacej informacji o realizowanej sprawie; x, — stosowanie zrozumiatego jezyka w pis-
mach; x;— dostosowanie czasu pracy do potrzeb klientow; x, — ocena miejsca zamieszkania lub funkcjonowania;
X, — postrzeganie wizerunku witasnej JST; X, — postrzeganie mozliwosci rozwoju JST; x, — stosunek do dziatan
podejmowanych przez JST; & — globalna ocena urzegdu i jego procesu ustugowego; &, — nastawienie do procesu
obstugi klienta; ¢,, — kowariancja migdzy ukrytymi zmiennymi egzogenicznymi (tj. globalng ocena urzedu i jego
procesu ustugowego — nastawieniem do procesu obstugi klienta); n, — satysfakcja klienta z ustug JST; y, — po-
ziom zadowolenia ustalony na podstawie wskaznika satysfakcji klienta (CSI); y,,— wspotczynnik reprezentujacy
wplyw ukrytej zmiennej egzogenicznej (globalna ocena urzedu i jego procesu ustugowego) na ukryta zmienng
endogeniczng (satysfakcja klienta z ustug JST); v,, — wspotczynnik reprezentujacy wptyw zmiennej egzoge-
nicznej (nastawienie do procesu obstugi klienta) na ukryta zmienna endogeniczng (satysfakcja klienta z ustug
JST); A, . «s1 — tadunki czynnikowe okreslajace site migdzy zmienng ,,globalna ocena urzedu i jego procesu
ustugowego” a jej zmiennymi pomiarowymi; A, ., — fadunki czynnikowe okreslajace sitg miedzy zmienng
»hastawienie do procesu obstugi klienta” a jej zmiennymi pomiarowymi; A,,, — fadunek czynnikowy okreslajace
sit¢ migdzy zmienna ,,satysfakcja klienta z ushug JST” a jej zmienna pomiarowa ,,poziom zadowolenia ustalony
na podstawie wskaznika satysfakcji klienta (CSI)”; §, _, — zmienne resztkowe (btedu) dla jawnych zmiennych
egzogenicznych; {; — zmienna resztkowa (btedu) dla ukrytych zmiennych endogenicznych; €, — zmienna reszt-
kowa (btgdu) dla jawnych zmiennych endogenicznych.

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych.
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W oszacowanym modelu lgcznego oddzialywania wystepuja relatywnie
silne i statystycznie istotne zwigzki miedzy ukrytymi zmiennymi egzogenicz-
nymi a ich zmiennymi jawnymi. Nalezy réwniez zauwazy¢, ze w przypadku
gléwnego problemu modelowania, tj. wplywu zmiennych ,,ocena urzedu i jego
procesu ustugowego” oraz ,,nastawienie do procesu obstugi klienta w urzedzie”
na satysfakcje klienta, tylko pierwsza zmienna w sposob istotny oddziatuje na
zadowolenie klienta. Zalezno$¢ mig¢dzy ,,nastawieniem do procesu obstugi klien-
ta w urzgdzie” a satysfakcja klienta zostala zweryfikowana negatywnie (linia
przerywana na rys. 42), ale istnieje obustronne oddziatywanie nastawienia do

Rysunek 42. Oszacowany model tacznego oddzialywania zaleznych i niezaleznych
od ushlugodawcy czynnikow ksztaltujacych satysfakcje klienta z ustug JST

S 3 33 8 ds
| I ' |
X % X3 X4 Xs

0,136

X6 X7 Xg X9
t t 1 t
56 67 63 69

Opis symboli jak pod rysunkiem 41. Uwaga: model bez standaryzacji danych.

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie badan ankietowych.
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procesu obstugi na oceng urzedu. Wskazuje to na istnienie wptywu posredniego.
Szczegotowe wyniki uzyskanych parametrow Sciezkowych dla analizowanego
modelu zaprezentowano na rysunku 42, natomiast informacje o oszacowanych
wartosciach modelu wewngtrznego i zewnetrznego zawarto w tabeli A38 w anek-
sie statystycznym.

Podobnie jak w przypadku poprzednich modeli ostateczna weryfikacja zo-
stata dokonana na podstawie miernikow dopasowania modelu. Ich zestawienie
zaprezentowano w tabeli 46. Oceniajac uzyskane wartosci miernikow, nalezy za-
uwazy¢, ze absolutne wskazniki dopasowania, tj. GF1 1 AGFI, wskazujg na bardzo
dobry poziom dopasowania przyjetego modelu. Wartosci RMSEA Steigera-Linda
oraz indeksu niecentralno$ci McDonalda réwniez pozwalaja na wyciagnigcie po-
dobnego wniosku. Reasumujac, nalezy stwierdzi¢, ze oszacowany model mozna
uznac¢ za odpowiednio dopasowany.

Tabela 46. Uzyskane mierniki dopasowania dla modelu tacznego oddziatywania
zaleznych i niezaleznych od ustugodawcy czynnikdéw ksztattujacych satysfakcje klienta

z ustug JST
L. Wartos$¢ wskaznika dla modelu
Nazwa wskaznika . .
facznego oddziatywania
dolna granica przedziatu ufnosci 0,033
RMSEA punkt estymowany 0,037
gorna granica przedziatu ufnosci 0,042
) ., | dolna granica przedziatu ufnoéci 0,971
Niecentralnos¢ nkt estymowan 0,977
McDonalda pu Y . Y : : ’
gbrna granica przedziatu ufnosci 0,982
GFI 0,980
AGFI 0,953
Kryterium informacyjne Akaike 0,038

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych.

Akceptacja modelu tgcznego oddziatywania zaleznych i niezaleznych od
ustlugodawcy czynnikow ksztattujacych satysfakcje klienta z ustug JST potwier-
dza przyjeta we wstepie pracy piata hipoteze czastkowa wskazujaca, ze mecha-
nizm ksztaltowania satysfakcji powinien zawiera¢ czynniki zalezne i niezalezne
od ustugodawcy, ktore maja zroznicowane znaczenie. Obydwa zbiory czynnikow
moga tworzy¢ zaleznosci zarowno mig¢dzy soba, jak 1 ze zmienng satysfakcja
klienta.
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6.5. Kierunki dalszych badan skutecznosci $wiadczenia ustug
przez jednostki samorzadu terytorialnego

Przeprowadzone badania wtorne i pierwotne pozwolilty na wytyczenie kierun-
kéw dalszych badan. Zdaniem autora, mozna je podzieli¢ na dwie $ciezki. Pierw-
sza z nich to problemy dostrzezone w literaturze przedmiotu lub wyniki badan
w analizowanym temacie zrealizowane w innych krajach, a warte przeprowa-
dzenia w krajowych realiach. Druga §ciezka to problemy dostrzezone podczas
analizy wynikow badan wlasnych.

Do pierwszego nurtu mozna zaliczy¢ problemy dotyczace oceny jakosci
ustug i ksztaltowania satysfakcji klienta charakterystyczne dla catego sektora
ushugowego oraz problemy tylko odnoszace si¢ do ustug §wiadczonych przez jed-
nostki samorzadu lokalnego. Przyktadem probleméw dostrzeganych w przypadku
catego sektora ustugowego sg stereotypy w ocenie jakosci ustug opisane w pub-
likacji Marka Bugdola'>. Wedtug tego autora problem stereotypow jest bardzo
stabo zbadany i spopularyzowany w literaturze dotyczacej zarzadzania jako$cia,
a jest istotny przy projektowaniu ustug czy badaniu jakosci ustug. Stereotypy do-
tyczace atrakcyjnos$ci fizycznej, znaczenia pici czy konkretnych cech fizycznych
badz dotyczace formy wlasnosci mogg mie¢ rowniez znaczenie przy ksztattowa-
niu satysfakcji klienta z uslug $wiadczonych przez administracj¢ samorzadowa.
Innym przyktadem jest poglad na stworzenie modelu oceny sprawno$ci ustug
$wiadczonych przez JST. W tym modelu satysfakcja klienta bytaby tylko jedna
z miar oceny $wiadczonych ustug. Zbudowanie takiego modelu pozwolitoby na
poszukiwanie zalezno$ci miedzy obiektywnie mierzong jako$cia ushug a satys-
fakcja klientoéw i mieszkancow. Wiaze si¢ to z kolejnym zagadnieniem, jakim
jest wykorzystanie odbiorcow ustug — obywateli w procesie doskonalenia ustug.
Mozna tutaj wskaza¢ wyniki badan Fabia Cassi i Franceski Magno'® dotyczacych
wystepowania dwoch roznych perspektyw odnoszacych si¢ do roli obywateli
w procesie doskonalenia jakosci ustug administracji publicznej. Pierwsza to per-
spektywa pracownikéw urzedu, druga to perspektywa oséb petniacych funkcje
z wyboru. Na podobne badania w naszym kraju jest jednak za wczes$nie, z powo-
du krotkiego czasu, jaki uptynal od nowelizacji ustawy o pozytku publicznym

15 M. Bugdol, Znaczenie stereotypéw w ocenie jakosci ustug, ,,Problemy Jakosci” 2015, czerwiec,
s. 21-23.

16 F, Cassia, F. Magno, Differences between public administrators’ and elected officials’ perspec-
tives on the role of the citizen in service quality improvement processes, ,,The TQM Journal” 2011,
vol. 23, issue 5, s. 550-559.
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i wolontariacie'” oraz zgtaszanych w zwiazku z nig probleméw i barier ogranicza-
jacych skale i jako$¢ zaangazowania obywateli w realizacje ustug publicznych's.
Kierunkiem mozliwym dalszych dociekan w tym przypadku moze by¢ badanie
dotyczace znaczenia zaangazowania obywateli w realizacj¢ ustug swiadczonych
przez JST w procesie ksztattowania satysfakcji odbiorcy tych ustug.

Druga zidentyfikowana §ciezka sa problemy dostrzezone podczas analizy
wynikéw badan wilasnych. Pierwszy to opracowanie innej, nowej metody po-
miaru satysfakcji z ustug $wiadczonych przez administracje samorzadowa. Jest
to konsekwencja niepotwierdzenia si¢ zatozen metody SERVQUAL w badaniu
i wyodrgbnienie jednego wymiaru zamiast zaktadanych pigciu. Przyktadem opra-
cowania takiej metody moze by¢ Common Measurements Tool". Kolejng istotng
kwestig powiazang z poprzednia jest monitorowanie poziomu satysfakcji odbior-
cy ustug i stworzenia bazy do porownan na uzytek wewnetrzny i zewngtrzny.
Innym zagadnieniem wskazanym w rozdziale czwartym jest rzadkie wykorzy-
stanie podejscia jakosciowego w badaniach satysfakcji klienta w tym obszarze
na rzecz powszechnego wykonywania badan na bazie kwestionariuszy ankieto-
wych. Nie ma rowniez badan, w ktérych wykorzystano by triangulacje metod czy
danych. Wykorzystanie triangulacji metod pozwolitoby na sprawdzenie zbiezno-
sci wynikéw uzyskiwanych z ré6znych metod badawczych, co przyczynitoby si¢
do zmniejszenia ryzyka systematycznych znieksztatcen zwigzanych z uzyciem
tylko jednej metody. Inng korzyscig z integracji metod moze by¢ ich uzupetnianie
si¢ 1 zroznicowanie zrodet informacji®.

17 Ustawa z 5 sierpnia 2015 r. 0 zmianie ustawy o dziatalno$ci pozytku publicznego i o wolontaria-
cie oraz ustawy o fundacjach, Dz.U. 2015, poz. 1339.

18 Realizacja ustug publicznych w jednostkach samorzqdu terytorialnego — ograniczenia, moz-
liwosci, rekomendacje, red. C. Trutkowski, Fundacja Rozwoju Demokracji Lokalnej, Warszawa
2016, www.doradcasamorzadu.pl/download/realiz_us.pdf, s. 38 (dostep 15.11.2017).

1 F. Schmidt, T. Strickland, Client Satisfaction Surveying: Common Measurements Tool, Cana-
dian Centre for Management Development, 1998, http://citeseerx.ist.psu.edu/viewdoc/download?-
doi=10.1.1.503.991&rep=repl &type=pdf (dostgp 15.11.2017).

20 T. Boskar, Integrowanie badan ilosciowych i jakosciowych w rozwigzywaniu problemow mar-
ketingowych, ,,Marketing i Rynek” 2009, nr 2, s. 2—6.



Zakonczenie

Przedstawione w monografii rozwazania wynikajace z przeprowadzonych badan
wtérnych i pierwotnych pozwolity na realizacj¢ zatozonego gtownego celu pra-
¢y, ktérym bylo poznanie mechanizmu ksztaltowania satysfakcji klienta z ustug
dostarczonych przez JST, uwzgledniajacego zaréwno zalezne, jak i niezalezne od
ustugodawcy czynniki jg ksztattujgce. Pozwolity ponadto na weryfikacje posta-
wionych hipotez i probleméw badawczych.

Pierwszy z analizowanych problemow odnosit si¢ do oczekiwan interesa-
riuszy wobec ustug publicznych §wiadczonych przez jednostki samorzadu tery-
torialnego. Studia literaturowe pozwolity na wyciggnigcie wniosku, ze zmiany
w sektorze publicznym powoduja konieczno$¢ dostosowania si¢ do nowych wa-
runkéw wszystkich podmiotow w nim funkcjonujacych, w tym réwniez admi-
nistracji samorzadowej. Jednym z obszaréw wymagajacych zmian sa ustugi do-
starczane przez urzedy samorzadu terytorialnego odbiorcom, tj. mieszkancom,
przedstawicielom firm i organizacji. Jak podkreslono w pracy, konieczne jest do-
starczenie ustug o wysokiej jakosci, a nie jak najwigkszej ich ilosci. Dla urzedow
administracji samorzadowej oznacza to konieczno$¢ wprowadzenia procedur
zwigzanych z zarzadzaniem jako$cig i oceng wykonanych dziatan.

Rownolegle do zmian procesu §wiadczenia ustug przez JST mozna zaobser-
wowa¢ zmiany zachodzace w zachowaniach i postawach mieszkancow. Nastg-
puje przeksztatcenie zbiorowosci ludzkich na danym terenie w upodmiotowiong
spoteczno$¢. Charakteryzuje si¢ ona nie tylko wigzami z terytorium, miejsco-
woscia, lecz takze ksztattowaniem si¢ wspolnego interesu i tworzeniem poczucia
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wspolnego dobra. Wymienione zjawiska w sposéb istotny wptywaja na stosunek
mieszkancow do wtadz wiasnej JST oraz jej ocene. Powoduje to wzrost oczeki-
wan spotecznych wobec ustug dostarczanych przez samorzad lokalny. Przepro-
wadzona analiza danych pozyskanych w badaniach ankietowych pozwolita na
identyfikacje oczekiwan réznych grup odbiorcéw ustug i wyciagniecie wniosku
o ich réznicach wobec tych oczekiwan wsrdd grupy zadowolonych i niezadowo-
lonych odbiorcow ushug.

Nacisk wspolnot lokalnych na jakos$¢ ustug JST oraz zmiany zachodzace
w sektorze publicznym powoduja wzrost zapotrzebowania na system ocen $wiad-
czonych ustug. Wynikiem tego zapotrzebowania sg prezentowane w literaturze
propozycje metod oceny §wiadczonych ustug publicznych. Ze wzgledu na tatwos¢
i szybko$¢ pozyskania danych duzym zainteresowaniem wsrod zarzadzajacych
JST cieszy si¢ ocena satysfakcji klienta. W administracji samorzadowej jest ona
postrzegana jako jedna z miar skutecznosci w zakresie §wiadczenia ushug.

Drugie pytanie badawcze koncentrowalo si¢ na problematyce wptywu per-
cepcji odbiorcoéw ustug na poziom ich satysfakcji. Na podstawie analizy literatu-
ry mozna stwierdzi¢, ze problematyka satysfakcji klienta jest szeroko opisywa-
na, zwlaszcza w odniesieniu do powstawania satysfakcji klienta, czynnikow ja
ksztattujacych i skal uzytych do pomiaru. O ile satysfakcja klienta jest traktowa-
na jako uniwersalny miernik dokonan w sektorze prywatnym i publicznym, o tyle
w kazdym z nich konieczne jest uwzglednienie jego specyfiki. Na satysfakcje
klienta z ustug administracji samorzadowej mozna spojrzec z jego punktu widze-
nia oraz punktu widzenia organizacji §wiadczacej ustugi. Jesli osoba wystgpujaca
w roli klienta bedzie oczekiwata ustugi o okreslonej jakosci, to ta sama osoba jako
obywatel moze zastanawia¢ si¢ nad sensem wydawanych na ten cel sSrodkow pub-
licznych. W takiej sytuacji zadaniem osob zarzadzajacych dang organizacja jest
pogodzenie wysokiej jakosci ustug z optacalnoscia dziatania. Z punktu widzenia
zarzgdzania urz¢dem administracji samorzadowej satysfakcja klienta jest nie tyl-
ko oceng jakos$ci $§wiadczonych ustug, lecz takze wyznacznikiem realizowanej
przez urzgdy orientacji na klienta i jednym ze wskaznikoéw sukcesu organizacji

Pomiar satysfakcji klienta — odbiorcy ustug administracji samorzadowe;j
moze si¢ odbywa¢ na podstawie metod i technik zaadaptowanych z sektora
prywatnego, ale konieczne jest wskazanie czynnikéw specyficznych, charak-
terystycznych dla tego obszaru. Dominujacym narzedziem pomiaru satysfakcji
klienta w przypadku ustug JST jest kwestionariusz ankietowy, czesto stosowa-
nym modelem pomiarowym jest za§ SERVQUAL lub jego modyfikacje. Jak pod-
kreslono w pracy, analiza istniejacych opracowan pozwala mowi¢ o istniejacej
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dysproporcji migdzy liczbg badan satysfakcji klienta o charakterze ilo§ciowym
a badaniami jako$ciowymi. Brakuje réwniez przypadkow taczenia technik ilos-
ciowych i jakosciowych w ramach jednego badania.

Wyniki przeprowadzonej przez autora analizy danych wtérnych wskazu-
ja, ze w przypadku badan satysfakcji klienta ma miejsce koncentracja proble-
mow badawczych na procesie $wiadczenia ustug, czyli na czynnikach bgdacych
pod bezposredniag kontrolg witadz JST. Przeprowadzone analizy wskazujg, ze
w pomiarze satysfakcji klienta z ustug JST nie sprawdzajg si¢ zalozenia metody
SERVQUAL. Nie udato si¢ rowniez pozytywnie zweryfikowaé¢ innych modeli
jakosci ustug, np. modelu Gronroosa. Wykonany w dalszej kolejnosci podziat
zmiennych za pomocg eksploracyjnej analizy czynnikowej wskazywat na istnie-
nie trzech wymiardow oceny ustug wptywajacych na satysfakcje. Jednak wnioski
z analizy hierarchicznej oraz zbudowanych biplotow wskazuja na globalng ocene
ustug §wiadczonych przez wiladze samorzadowe. Pozwolito to na stwierdzenie,
ze badani nie oceniajg procesu ustugowego pod katem wielu roznych kryteriow
(zatozenie, na ktorym opiera si¢ m.in. metoda SERVQUAL), lecz dokonujg jed-
nej catosciowej oceny. Taka sytuacja — jak juz wspomniano — byta odnotowana
w literaturze przedmiotu'. W dalszej kolejnosci, opierajac si¢ na zatozeniu o glo-
balnej ocenie badanych, zidentyfikowano zbidr czynnikdéw istotnych dla odbior-
cow ustug. Zaliczono do niego: zaufanie do pracownikoéw urzedow, przejrzyste
informowanie o zasadach zatatwiania spraw w urzedzie, udzielanie wyczerpu-
jacej informacji o realizowanej sprawie, stosowanie zrozumialego jezyka w pis-
mach, dostosowanie czasu pracy do potrzeb klientow. Znaczenie tych czynnikow
dla satysfakcji klienta przedstawiono na podstawie modelu znaczenia zaleznych
czynnikow ksztattujacych satysfakcje klienta. Model ukazal bezposredni wptyw
zidentyfikowanych zmiennych na satysfakcje klienta (zmiany zmiennej ukrytej
»ocena urzedu i jego procesu ustugowego” wywotuja zmiany innej zmiennej
ukrytej — ,,satysfakcja klienta”).

Trzecie pytanie badawcze dotyczylo znaczenia poziomu satysfakcji pra-
cownikoéw JST, ich kompetencji i doswiadczenia na satysfakcje odbiorcy ustug.

' V.C.S. Heung, M.Y. Wong, H. Qu, dirport-restaurant service quality in Hong Kong: An applica-
tion of SERVQUAL, ,,Cornell Hotel and Restaurant Administration Quarterly” 2000, vol. 41, nr 3,
s. 86—96; J.J. Cronin Jr., S.A. Taylor, Measuring service quality: A re-examination and extension,
,Journal of Marketing” 1992, vol. 56, nr 3, s. 55-68; M. O’Neill, The influence of time on student
perceptions of service quality: The need for longitudinal measures, ,,Journal of Educational Ad-
ministration” 2003, vol. 41, issue 3, s. 310-325; E. Koornneef, Measuring quality in services for
children with an intellectual disability, ,International Journal of Health Care Quality Assurance”
2006, vol. 19, nr 5, s. 400—408.
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Przeglad literatury wskazuje na istnienie pozytywnego zwigzku migdzy satys-
fakcja pracownikow a satysfakcjg klientoéw. Potwierdzeniem istnienia takiego
zwigzku sg wyniki analizy regresji przeprowadzonej przez autora na podstawie
danych wtornych (wskaznik satysfakcji pracownikow i klientow Urzgdu Miej-
skiego Wroctawia). Natomiast analiza regresji na podstawie badan wiasnych nie
pozwala na potwierdzenie wystepowania takiej zaleznosci. Oznacza to, Ze nie jest
mozliwa jednoznaczna interpretacja znaczenia satysfakcji pracownikow urzedow
dla satysfakcji klientéw-odbiorcow. Mozna wigc wysunac¢ wniosek, ze istnienie
takiego zwigzku nalezatoby tylko rozwazy¢ w ramach jednej jednostki ST, a nie
jako ogo6lnag prawidlowos$¢ wystepujaca w badanym zbiorze JST.

Kolejne pytanie badawcze dotyczyto czynnikow niezwigzanych bezposred-
nio z procesem $wiadczenia ustug, a wpltywajacych na satysfakcje nabywcow
ustug JST. Na podstawie dokonanego przegladu literatury przedmiotu wykaza-
no, ze mozna znalez¢ informacje o zwigzkach réznych zmiennych z satysfakcja
klienta z uslug samorzadu lokalnego lub przyktady takich badan. Natomiast na
podstawie analizy danych pierwotnych udato si¢ zbudowacé i pozytywnie zwery-
fikowa¢ model ukazujacy znaczenie okreslonych zmiennych (tj. oceny miejsca
zamieszkania czy funkcjonowania, postrzeganie wizerunku JST, mozliwos¢ jej
rozwoju oraz stosunek do dziatan podejmowanych przez JST) dla satysfakcji od-
biorcy ustug JST. Zidentyfikowane czynniki sa niezalezne od witadz JST. W przy-
padku modelu czynnikdéw niezaleznych ksztattujacych satysfakcje klienta mozna
moéwié, ze zmiana zmiennej ukrytej ,,nastawienie do procesu ustugi” powoduje
réwniez zmiany zmiennej ,,satysfakcja klienta”.

Ostatnie postawione pytanie badawcze koncentrowato si¢ na mozliwosci
przedstawienia mechanizmu ksztattowania satysfakcji z ustug JST na podstawie
wynikéw badania. Analiza literatury w tym zakresie wskazuje na brak proby
catosciowego ujecia zidentyfikowanych zmiennych w odpowiedzi na poprzednie
pytanie badawcze wraz z analizg znaczenia czynnikéw zaleznych od ustugodaw-
cow, a bedacych elementami procesu ustugowego. Wyodrebnione zbiory staty sie
podstawa do zbudowania i zweryfikowania modeli czgsciowych ukazujacych ich
znaczenie dla ksztattowania si¢ satysfakcji klienta. W dalszej kolejnosci zwery-
fikowane modele czgsciowe staty si¢ podstawa do skonstruowania i zweryfiko-
wania autorskiej koncepcji (stanowiacej wkiad autora w rozwoj dyscypliny nauk
o zarzadzaniu) modelu strukturalnego ukazujacego znaczenie tych zbioréw dla
ksztattowania satysfakcji klienta z ustug JST. Wyniki wskazuja, ze zbior czynni-
kéw niezaleznych od ustugodawcy nie ma bezposredniego wpltywu na satysfak-
cj¢ klienta, ale wptywa na zmienna ukryta nazwang ,,ocena urzedu i jego procesu
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ustugowego”. Ta zidentyfikowana zmienna ksztaltuje satysfakcje klienta z ustug
samorzgdu lokalnego. Nalezy zaznaczy¢, ze wspomniane oddzialywanie nalezy
traktowac¢ jako tagczne dwoch zidentyfikowanych zbiorow czynnikow na satys-
fakcje klienta z ustug JST.

Przeprowadzone w pracy postgpowanie badawcze pozwolito takze na pozy-
tywng weryfikacje dwdch pierwszych postawionych hipotez czastkowych oraz
czwartej 1 piatej hipotezy czastkowej. Pierwsza zaktadata, ze poziom satysfakcji
klientow z ustug JST stanowi miarg oceny dziatania urzgdéw administracji samo-
rzadowej wzgledem odbiorcdw, a jego okreslenie jest mozliwe na podstawie roz-
nych modeli pomiarowych. Druga hipoteza czastkowa stanowita twierdzenie, ze
podstawowym zbiorem czynnikéw wptywajacych na satysfakcje klienta z ustug
JST sa czynniki zalezne od ustugodawcy. Obejmuja one elementy materialne
i niematerialne otrzymanej ustugi oraz elementy procesu ustugowego, w ktorych
uczestniczy odbiorca ustug. W czwartej hipotezie czastkowej zatozono, ze nie-
zalezne od ustugodawcy czynniki wptywajace na satysfakcj¢ nabywcow z ustug
JST tworza zroznicowany i wieloelementowy zbiér czynnikow, do ktdrego mozna
zaliczy¢ stosunek odbiorcow ustug do dziatan podejmowanych przez wtadze JST,
subiektywng ocen¢ wizerunku jednostki samorzadu terytorialnego, oceng przy-
wigzania do miejsca zamieszkania lub dzialalnosci oraz wlasng oceng mozliwosci
rozwoju jednostki samorzadu terytorialnego. Ostatnia pozytywnie zweryfikowa-
na hipoteza czastkowa, pigta, stanowita twierdzenie, ze mechanizm ksztattowa-
nia satysfakcji powinien zawiera¢ zardwno czynniki zalezne, jak i niezalezne od
ustugodawcy, ktére majg zréznicowane znaczenie i tworza zaleznosci migdzy
sobg oraz ze zmienng zalezng (satysfakcja klienta).

Przeprowadzone badania nie pozwolity natomiast na jednoznaczng pozy-
tywna weryfikacje trzeciej hipotezy czastkowej zaktadajacej, ze istotnym czyn-
nikiem zaleznym od ustugodawcy ksztaltujacym satysfakcje klienta z ustug JST
jest zadowolenie pracownikow administracji samorzadowej z wykonywanej
pracy.

Pozytywne wyniki weryfikacji przedstawionych hipotez oraz przeprowa-
dzone postgpowanie naukowe pozwalaja na pozytywng weryfikacje przyjetej
przez autora hipotezy gtéwnej, ze mechanizm ksztattowania satysfakcji klienta
z ushug JST opiera si¢ na tacznym oddziatywaniu czynnikow zaleznych od ustu-
godawcy, a wynikajacych z bezposredniego kontaktu nabywcow z pracownikami
JST, warunkow, w jakich odbywa si¢ proces §wiadczenia ustug, oraz czynnikow
niezaleznych od ustugodawcy, ktére sprzyjaja powstawaniu i ksztattowaniu sa-
tysfakcji.
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Zidentyfikowane relacje w ramach opracowanego autorskiego modelu
tacznego oddziatywania zaleznych i niezaleznych od ustugodawcy czynnikow
ksztattujacych satysfakcje klienta z ustug JST pozwalajg na jego wykorzystanie
w kolejnych badaniach satysfakcji jako modelu pomiarowego lub mogg stano-
wi¢ przestanke do szerszego zakreslenia problemow badawczych przy pomiarze
satysfakcji klienta. Uwzglednienie obu zbioréw czynnikow powinno umozli-
wi¢ réwniez lepsze zrozumienie ksztattowania satysfakceji i ukazanie zalezno$ci
migdzy satysfakcja a innymi zmiennymi. Uzyskane wyniki badan majg wymiar
praktyczny, poniewaz dla zarzadzajacych jednostkami samorzadu terytorialnego
opracowany model jest sygnatem informujacym o koniecznosci kompleksowego
ujmowania realizowanego procesu ustugowego, jego ocena zas jest rowniez uza-
lezniona od dokonan w innych obszarach. Poza aspektem poznawczym wyniki
przeprowadzonych badan majg charakter aplikacyjny i moga by¢ wykorzystane
przez urzedy administracji samorzagdowe;.

Osiggnigte wyniki (realizacja gtéwnego celu pracy) pozwolily na ogranicze-
nie dostrzezonej luki w badaniach satysfakcji klienta z ustug samorzadu lokalne-
go oraz na wzbogacenie literatury przedmiotu.

Zdaniem autora, problemem do poglebionej dyskusji jest wykorzystywanie
metody SERVQUAL do pomiaru satysfakcji klienta w tym obszarze, poniewaz
jej zatozenia dotyczace wymiaréw ustugi nie znalazty potwierdzenia podczas
analizy wynikow badan. W takiej sytuacji istnieje konieczno$¢ zweryfikowania
metody w kolejnych badaniach. W przypadku potwierdzenia takiego wyniku na-
lezatoby doprowadzi¢ do opracowania nowej metodyki badania satysfakcji klien-
ta w omawianym obszarze.
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Tabela Al. Struktura badanych mieszkancow i przedstawicieli firm (badania I i II)
— procent odpowiedzi

Wyszczegblnienie Badanie I Badanie II
Mieszkancy
18-29 23,47 24,34
3044 20,96 23,34
45-59 33,76 30,37
60 i wiecej 21,81 21,95
Podstawowe 38,75 36,05
Zawodowe 27,03 24,81
Srednie 23,96 26,98
Wyzsze 10,26 12,17
Kobieta 48,23 52,56
Mgzczyzna 51,67 47,44
Miasto 51,41 55,34
Wies 48,43 44,66
Firmy
Do 9 oséb 70,15 66,17
10-50 osob 23,17 28,16
51-250 osob 5,89 5,32
Powyzej 250 0sob 0,79 0,35
Krocej niz rok 7,54 6,62
1-3 lata 22,39 15,68
4-5 lat 24,83 28,78
6-10 lat 23,39 31,89
Powyzej 10 lat 21,84 17,03
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Tabela A2. Srednie warto$ci wskaznika satysfakeji klienta (CSI) (badania I i II)

e Wskaznik CSI
Wyszezegblnienie badanie I badanie II
Warto$¢ $rednia 3,30 3,45
Mieszkancy 3,29 3,44
Firmy 3,33 3,50
Gmina 3,34 3,50
Powiat 3,27 3,42
Nie pamigtam 3,13 3,56
W ciagu ostatniego miesigca 3,33 3,48
W ciagu ostatnich 1-3 miesigcy 3,13 3,47
W ciagu ostatnich 4—-6 miesigcy 3,20 3,40
W ciagu ostatnich 7-12 miesigcy 3,36 3,46
Ponad rok temu 3,51 3,46
Pozytywnie 3,38 3,55
Negatywnie 2,83 2,72
Jest w trakcie realizacji 3,24 3,22
Mieszkancy
18-29 3,08 3,60
3044 3,27 3,46
45-59 3,37 3,33
60 i wiccej 3,46 3,40
Podstawowe 3,41 3,47
Zawodowe 3,28 3,42
Srednie 3,22 3,47
Wyzsze 3,22 3,30
Kobieta 3,33 3,46
Megzczyzna 3,25 3,41
Miasto 3,33 3,45
Wies 3,25 3,43
Firmy
Do 9 osob 3,32 3,51
10-50 osob 3,45 3,38
51-250 osob 3,36 3,35
Powyzej 250 0sob 2,88 2,71
Krocej niz rok 3,41 3,21
1-3 lata 3,38 3,49
4-5 lat 3,30 3,49
6-10 lat 3,26 3,48
Powyzej 10 lat 3,36 3,73
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Tabela A3. Czas, jaki uptynat od zatatwienia ostatniej sprawy w urzedzie JST (badania I i IT) —
procent odpowiedzi

Wyszczegolnienie Badanie I Badanie 11
Nie pamigtam 8,68 7,24
W ciagu ostatniego miesigca 22,59 23,83
W ciagu ostatnich 1-3 miesigcy 16,63 17,95
W ciagu ostatnich 4-6 miesigcy 15,33 24,71
W ciagu ostatnich 7—12 miesigcy 14,96 15,07
Ponad rok temu 21,47 10,61
Brak odpowiedzi 0,34 0,59
Suma 100,00 100,00

Tabela A4. Wynik zalatwienia ostatniej sprawy (badania I i IT) — procent odpowiedzi

Wyszczegolnienie Badanie I Badanie 11
Jest w trakcie realizacji 6,48 5,78
Pozytywnie 78,00 82,97
Negatywnie 10,46 9,06
Brak odpowiedzi 5,06 2,20
Suma 100,00 100,00

Tabela A5. Srednia warto$é wskaznika CSI w zaleznosci od czasu
(okres, jaki uptynat od zatatwienia sprawy w urzedzie) i wyniku (pozytywnie lub negatywnie)

Okres/wynik Pozytywnie Negatywnie

Badanie I
Nie pamigtam 3,23 2,73
W ciagu ostatniego miesigca 3,44 2,51
W ciagu ostatnich 1-3 miesigcy 3,16 2,86
W ciagu ostatnich 4-6 miesigcy 3,24 2,98
W ciagu ostatnich 7-12 miesigcy 3,43 2,95
Ponad rok temu 3,59 2,88

Badanie II
Nie pamigtam 3,69 2,85
W ciagu ostatniego miesigca 3,57 2,76
W ciagu ostatnich 1-3 miesigcy 3,54 2,78
W ciagu ostatnich 4—-6 miesigcy 3,52 2,54
W ciaggu ostatnich 7-12 miesigcy 3,55 2,76
Ponad rok temu 3,50 2,88
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Tabela A6. Sredni poziom oczekiwan dla poszczegolnych badanych aspektow procesu ustugowego
(badania I i II)

Wyszczegolnienie Badanie I Badanie II
Terminowos¢ zatatwiania spraw 4,25 429
Sprawno$¢ obstugi 4,24 4,28
Niezawodne zatatwianie spraw (bez pomytek) 4,27 4,32
Sprawnos$¢ i szybko$¢ zatatwiania sprawy przez urz¢dnikow 4,25 4,29
Czas oczekiwania na przyjecie przez urz¢dnika 4,21 4,28
Che¢ pomocy ze strony personelu 4,25 4,29
Uprzejmos¢ personelu 4,22 4,28
Zyczliwo$é personelu 4,23 4,26
Wiedza i kompetencje personelu 4,36 4,32
Kultura osobista urzednikow 428 4,27
Zaufanie do pracownikow urzedu 4,21 4,26
Przejrzyste informowanie o zasadach zatatwiania spraw w urzedzie 4,25 4,32
Stosowanie zrozumialego jezyka w pismach 4,19 4,30
Stosowanie zrozumiatego jezyka w rozmowie z urz¢dnikiem 4,22 4,29
Dostep do potrzebnych formularzy i drukow 4,22 4,26
Dostep do wzoréw wypetnionych formularzy i drukow 4,20 4,24
Dostosowanie czasu pracy do potrzeb klientow 4,21 4,23
Dostep do urzednika przez e-mail 3,95 4,17
Udzielanie wyczerpujacej informacji o realizowanej sprawie 4,21 4,27
Pomoc w wypetnianiu dokumentow 4,22 4,25
Warunki lokalowe (o$wietlenie, czystos¢, estetyka) 4,08 422
Oznakowanie zewngtrzne budynku 4,08 4,20
Oznakowanie wewngtrzne budynku 4,08 4,21
Wyglad i czytelno$¢ drukow 4,16 4,22
Ubior pracownikow urzedu 3,99 4,16
Dostep do miejsc parkingowych 4,10 4,19
Dostosowanie urzgdu dla osob niepetnosprawnych 4,19 4,25
Wygodna poczekalnia 4,05 4,14

Tabela A7. Srednia ocena poszczeg6lnych aspektéw procesu ustugowego (badania I i IT)

Wyszczegblnienie Badanie I Badanie II
1 2 3
Terminowos¢ zatatwiania spraw 3,30 3,44
Sprawno$¢ obshugi 3,29 3,42
Niezawodne zatatwianie spraw (bez pomylek) 3,30 3,51
Sprawnos¢ i szybko$¢ zatatwiania sprawy przez urzednikow 3,21 3,36
Czas oczekiwania na przyjgcie przez urz¢dnika 3,17 3,39
Che¢ pomocy ze strony personelu 3,31 3,53
Uprzejmos¢ personelu 3,41 3,53
Zyczliwo$é personelu 3,41 3,52
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Wiedza i kompetencje personelu
Kultura osobista urzednikow
Zaufanie do pracownikow urze¢du

Przejrzyste informowanie o zasadach zatatwiania spraw w urzedzie

Stosowanie zrozumiatego jezyka w pismach

Stosowanie zrozumiatego jezyka w rozmowie z urz¢dnikiem
Dostep do potrzebnych formularzy i drukéw

Dostep do wzoréw wypetnionych formularzy i drukow
Dostosowanie czasu pracy do potrzeb klientow

Dostep do urzednika przez e-mail

Udzielanie wyczerpujacej informacji o realizowanej sprawie
Pomoc w wypetnianiu dokumentow

Warunki lokalowe (o$wietlenie, czystos¢, estetyka)
Oznakowanie zewngtrzne budynku

Oznakowanie wewngtrzne budynku

Wyglad i czytelno$¢ drukow

Ubidr pracownikow urzedu

Dostep do miejsc parkingowych

Dostosowanie urzgdu dla osob niepetnosprawnych
Wygodna poczekalnia

3,42
3,43
3,15
321
3,16
337
3,51
3,42
3,12
2,93
3,28
3,32
3,50
3,52
3,54
3,50
3,64
3,08
2,74
3,06

3,56
3,56
3,32
3,37
3,34
3,51
3,54
3,48
3,25
3,21
3,46
3,50
3,58
3,63
3,61
3,59
3,67
3,29
3,07
3,28

Tabela A8. Ocena jakos$ci obstugi klientéw badanych urzedéow JST w opinii badanych

(badania I i IT) — procent odpowiedzi

Ocena Badanie | Badanie II
Bardzo dobrze 10,4 16,8
Dobrze 42,8 41,4
Srednio 38,9 34,2
Zle 6,7 59
Bardzo zle 0,8 1,3
Brak odpowiedzi 0,5 0,3
Suma 100,0 100,0

Tabela A9. Stosunek badanych do stwierdzenia:
,,Czy Panstwa urzad jest instytucja przyjazna mieszkancom/firmom” (badania I i II) —
procent odpowiedzi

Klasa Badanie | Badanie II
Tak 71,30 77,44
Nie 24,30 19,19
Brak odpowiedzi 4,40 3,37
Suma 100,00 100,00




238 | Aneks statystyczny

Tabela A10. Subiektywna ocena mozliwosci rozwoju danej JST (badania I i IT) —
procent odpowiedzi

Klasa Badanie I Badanie II
Lepszy niz w innych gminach/powiatach 16,77 25,93
Takie same jak w innych gminach/powiatach 41,42 40,45
Gorsze niz w innych gminach/powiatach 17,26 9,60
Trudno powiedzie¢ 23,18 23,39
Brak odpowiedzi 1,37 0,63
Suma 100,00 100,00

Tabela A11. Subiektywna ocena wizerunku danej JST (badania I i IT) —
procent odpowiedzi

Klasa Badanie | Badanie II
Bardzo pozytywny 7,58 17,70
Pozytywny 47,24 42,37
Obojetny 34,43 31,37
Negatywny 9,34 7,68
Bardzo negatywny 0,73 0,61
Brak odpowiedzi 0,68 0,27
Suma 100,00 100,00

Tabela A12. Stosunek badanych do stwierdzenia:
,,Czy Panstwa zdaniem, Wasz urzad gminy/powiatu wykazuje dostateczne zainteresowanie
rozwojem regionu” (badania I i II) — procent odpowiedzi

Klasa Badanie I Badanie 1T
Tak 40,56 45,26
Trudno powiedzie¢ 36,41 3591
Nie 20,83 17,62
Brak odpowiedzi 2,20 1,21
Suma 100,00 100,00
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»Jestem bardzo zadowolony/a z mieszkania w naszej gminie/powiecie” (badania I i II) —

procent odpowiedzi

Klasa Badanie I Badanie II
Catkowicie si¢ zgadzam 13,89 23,26
Zgadzam si¢ 50,78 46,07
Trudno powiedzie¢ 20,60 20,40
Nie zgadzam si¢ 12,23 8,13
Catkowicie si¢ nie zgadzam 2,04 1,62
Brak odpowiedzi 0,47 0,52
Suma 100,00 100,00

Tabela A14. Stosunek badanych do stwierdzenia:

Jestem dumny/a z mieszkania w mojej gminie/powiecie” (badania I i II) —

procent odpowiedzi

Klasa Badanie I Badanie II
Catkowicie si¢ zgadzam 13,07 22,79
Zgadzam si¢ 40,34 32,58
Trudno powiedzie¢ 30,38 32,75
Nie zgadzam si¢ 12,60 7,33
Catkowicie si¢ nie zgadzam 2,98 3,95
Brak odpowiedzi 0,63 0,60
Suma 100,00 100,00

Tabela A15. Stosunek badanych do stwierdzenia:

,.Chetnie wyjade, jesli pojawi si¢ taka mozliwo$¢” (badania I 1 II) —

procent odpowiedzi

Klasa Badanie | Badanie II
Catkowicie si¢ zgadzam 9,83 5,87
Zgadzam si¢ 15,64 11,77
Trudno powiedzie¢ 35,46 36,17
Nie zgadzam si¢ 25,72 27,74
Catkowicie si¢ nie zgadzam 12,75 17,99
Brak odpowiedzi 0,60 0,47
Suma 100,00 100,00
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Tabela A16. Stosunek badanych do stwierdzenia:
,Jestem bardzo zadowolony z prowadzenia firmy w mojej gminie/powiecie” (badania I i IT) —
procent odpowiedzi

Klasa Badanie I Badanie II
Catkowicie si¢ zgadzam 11,00 25,19
Zgadzam si¢ 42,35 45,45
Trudno powiedzie¢ 27,06 20,00
Nie zgadzam si¢ 15,84 7,14
Catkowicie si¢ nie zgadzam 2,86 1,30
Brak odpowiedzi 0,88 0,91
Suma 100,00 100,00

Tabela A17. Stosunek badanych do stwierdzenia:
,.Chetnie przeniose firme, jesli pojawi si¢ taka mozliwos¢” (badania I1 1) —
procent odpowiedzi

Klasa Badanie I Badanie II
Catkowicie si¢ zgadzam 7,49 4,03
Zgadzam si¢ 21,15 12,74
Trudno powiedzie¢ 35,90 29,39
Nie zgadzam si¢ 23,79 37,71
Catkowicie si¢ nie zgadzam 10,68 15,21
Brak odpowiedzi 0,99 0,91
Suma 100,00 100,00

Tabela A18. Subiektywna cato$ciowa ocena poziomu zadowolenia z zamieszkiwania
Iub funkcjonowania w danej gminie/powiecie (badania I i IT) —
procent odpowiedzi

Klasa Badanie | Badanie II
Bardzo dobrze 10,56 21,30
Dobrze 52,74 47,52
Srednio 29,71 25,93
Zle 4,96 4,54
Bardzo Zle 0,39 0,36
Brak odpowiedzi 1,64 0,36
Suma 100,00 100,00
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Tabela A19. Okres zatrudnienia w danym urzedzie JST (badania I i II) —

procent odpowiedzi

Wyszczeg6lnienie Badanie I Badanie 11
Krocej niz rok 8,35 7,10
1-5 lat 29,95 31,94
6-10 lat 24,06 19,42
Powyzej 10 lat 30,77 32,99
Praktykant/stazysta 3,60 3,97
Pracownik interwencyjny 1,80 2,30
Brak odpowiedzi 1,47 2,30
Suma 100,00 100,00

Tabela A20. Zajmowanie stanowisko w hierarchii organizacyjnej urzgdu (badania I i IT) —

procent odpowiedzi

Wyszczeg6lnienie Badanie I Badanie 11
Wyzszego szczebla 7,86 4,80
Sredniego szczebla 18,33 15,66
Podstawowego szczebla nieobstugujacego bezposrednio klienta 22,42 28,18
Podstawowego szczebla bezposrednio obstugujacego klienta 49,43 48,85
Brak odpowiedzi 1,96 2,51
Suma 100,00 100,00

Tabela A21. Sredni poziom oczekiwan badanych wzgledem poszczegdlnych elementow
jakosci pracy i wspotpracy z pracownikami (badania I 1 II)

Lp. Nazwa zmiennej Badanie I | Badanie II
1 2 3 4
1 | Terminowe zatatwianie spraw mi¢dzy wspotpracownikami w urzedzie 4,33 4,28
2 | Niezawodne zatatwianie spraw migdzy wspotpracownikami w urzedzie
(bez pomylek) 4,24 4,19
3 | Che¢ pomocy ze strony innych pracownikow urzedu 4,15 4,08
4 | Wspodtpraca w zatatwianiu spraw klientow z innymi pracownikami urzedu 4,17 4,14
5 | Chgé pomocy innych pracownikoéw urzedu w sytuacjach nagtych,
kryzysowych 434 4,28
6 | Chec¢ pomocy ze strony przetozonego 4,35 4,31
7 | Identyfikacja pracownikow z urzedem 4,03 4,01
8 | Poufnos¢ (nieckomentowanie spraw klientow przez pracownikow urzedu) 4,36 4,31
9 | Dostosowanie poziomu wiedzy i umiej¢tnosci do zajmowanego stanowiska 4,39 4,27
10 | Wzajemny szacunek i zyczliwo$¢ w pracy 4,46 4,30
11 | Poczucie pewnosci zatrudnienia 4,41 4,31
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1 2 3 4
12 | Cheg¢ dzielenia si¢ informacjami pomocnymi w zatatwianiu spraw klienta 4,17 4,13
13 | Przekazywanie informacji migdzy pracownikami w zrozumiaty sposob 4,25 4,20
14 | Dostosowanie czasu pracy do potrzeb klientow 3,86 3,90
15 | Sprawny przeptyw informacji migdzy pracownikami a przetozonymi 4,42 4,33
16 | Jasno$¢ formutowanych polecen przez przetozonego 4,46 4,41
17 | Wystrdj wnetrz 3,75 3,72
18 | Funkcjonalnos¢ miejsca pracy (ilo$¢ miejsca, oswietlenie itp.) 4,12 4,06
19 | Dostepnosé urzadzen w pracy (faks, telefon, komputer, ksero) 4,30 4,27
20 | Motywacja finansowa 4,36 4,23
21 | Motywacja niefinansowa 4,03 3,97
22 | Szkolenia 4,14 4,07
23 | Mozliwo$¢ rozwoju zawodowego 4,28 4,12

Tabela A22. Srednia ocena sytuacji biezacej dotyczacej poszczegdlnych elementéw jakosci pracy
i wspOlpracy z pracownikami (badania I i IT)

Lp. Nazwa zmiennej Badanie I | Badanie IT
Terminowe zatatwianie spraw mig¢dzy wspotpracownikami w urzedzie 3,46 3,42
2 | Niezawodne zatatwianie spraw mi¢dzy wspotpracownikami w urzegdzie
(bez pomytek) 3,33 3,33
3 | Che¢¢ pomocy ze strony innych pracownikow urzedu 3,27 3,20
4 | Wspolpraca w zatatwianiu spraw klientéw z innymi pracownikami urz¢du 3,34 3,28
5 | Cheg¢ pomocy innych pracownikow urzgdu w sytuacjach nagtych,
kryzysowych 3,41 3,37
6 | Chec¢ pomocy ze strony przetozonego 3,61 3,56
7 | Identyfikacja pracownikow z urzgdem 3,21 3,23
8 | Poufnos¢ (nieckomentowanie spraw klientow przez pracownikow urzgdu) 3,27 3,32
9 | Dostosowanie poziomu wiedzy i umiej¢tnosci do zajmowanego stanowiska 3,38 3,40
10 | Wzajemny szacunek i zyczliwo$¢ w pracy 3,38 3,38
11 | Poczucie pewnosci zatrudnienia 3,18 3,19
12 | Chec¢ dzielenia si¢ informacjami pomocnymi w zatatwianiu spraw klienta 3,41 3,38
13 | Przekazywanie informacji migdzy pracownikami w zrozumiaty sposob 3,38 3,34
14 | Dostosowanie czasu pracy do potrzeb klientow 3,50 3,56
15 | Sprawny przeptyw informacji migdzy pracownikami a przetozonymi 3,34 3,35
16 | Jasnos¢ formutowanych polecen przez przetozonego 3,54 3,50
17 | Wystrdj wnetrz 2,94 2,96
18 | Funkcjonalno$¢ miejsca pracy (ilo$¢ miejsca, oswietlenie itp.) 3,06 3,03
19 | Dostepnos¢ urzadzen w pracy (faks, telefon, komputer, ksero) 3,63 3,64
20 | Motywacja finansowa 2,71 2,71
21 | Motywacja niefinansowa 2,74 2,76
22 | Szkolenia 2,98 3,04
23 | Mozliwo$¢ rozwoju zawodowego 2,91 2,97
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Tabela A23. Subiektywna ocena badanych pracownikow atmosfery w pracy (badania I i II) —
procent odpowiedzi

Wyszczegolnienie Badanie I Badanie II
Bardzo dobrze 20,95 15,03
Dobrze 61,37 63,05
Zle 7,53 8,35
Bardzo Zle 0,33 1,25
Nie mam zdania 7,69 8,98
Brak odpowiedzi 2,13 2,92
Suma 100,00 100,00
Tabela A24. Warto$¢ $rednia wskaznika satysfakcji pracownikoéw (ESI)
ze wzgledu na rozne kryteria (badania I 1 II)
Badanie | Badanie II
L, ujecie L. ujecie
Zmienna wanlos‘c procJ:ntowe wartyos‘c procjgntowe
wskaznika , . wskaznika L.
ESI wskaznika ESI wskaznika
ESI ESI
Gmina 3,32 66,44 3,32 66,36
Powiat 3,30 66,03 3,30 66,04
Krocej niz rok 3,38 67,55 3,54 70,87
1-5 lat 3,34 66,84 3,30 66,00
6-10 lat 3,28 65,52 3,17 63,33
Powyzej 10 lat 3,30 66,08 3,27 65,32
Praktykant/stazysta 3,30 65,97 3,80 76,03
Pracownik interwencyjny 3,38 67,61 3,54 70,85
Wyzszego szczebla 3,42 68,42 3,40 68,05
Sredniego szczebla 3,33 66,68 3,18 63,61
Podstawowego szczebla nieobstugujacego
bezposrednio klienta 3,25 65,05 3,25 65,00
Podstawowego szczebla bezposrednio
obstugujacego klienta 3,31 66,27 3,37 67,33
Wszyscy 3,31 66,20 3,31 66,19
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Tabela A25. Ladunki czynnikowe wyodrebnione na podstawie analizy czynnikowe;j

(rotacja VARIMAX)
Badanie I Badanie 11
Zmienna czynniki czynniki
1 2 3 4 1 2 3 4
X, 0,721 | 0,062 | 0,013 0,172 0,713 | 0,163 | 0,183 0,080
X, 0,742 | 0,013 | 0,071 0,154 0,728 | 0,173 | 0,159 0,070
X 0,759 | 0,096 | 0,209 0,061 0,800 | 0,130 | 0,178 0,054
X, 0,699 | 0,090 | 0,202 0,128 0,785 | 0,117 | 0,186 0,138
Xs 0,655 | 0,113 | 0,256 0,085 0,709 | 0,175 | 0,208 0,109
Xg 0,342 | 0,112 | 0,755 0,061 0,342 | 0,176 | 0,746 0,103
X, 0,518 | 0,299 | 0,225 0,085 0,565 | 0,259 | 0,206 0,150
Xg 0,595 0,21 0,161 | —-0,079 | 0,621 | 0,195 | 0,119 0,175
Xy 0,569 | 0,398 | 0,136 | —0,002 | 0,565 | 0,304 | 0,267 0,125
X0 0,635 | 0,229 | 0,350 0,025 0,639 | 0,250 | 0,329 | —0,006
Xy 0,236 | 0,442 | 0,333 0,037 0,438 | 0,456 | 0,252 0,069
X, 0,663 | 0,243 | 0,315 0,023 0,669 | 0,157 | 0,297 0,170
X3 0,627 | 0,166 | 0,426 0,135 0,614 | 0,181 | 0,408 0,138
X4 0,389 | 0,245 | 0,249 0,059 0,366 | 0,138 | 0,467 0,220
X5 0,332 | 0,221 | 0,761 0,067 0,374 | 0,242 | 0,777 0,081
X6 0,262 | 0,176 0,83 0,094 0,289 | 0,244 | 0,816 0,128
X, 0,072 | 0,164 | 0,022 0,847 0,159 | 0,158 | 0,094 0,841
X5 0,114 | 0,143 | 0,037 0,881 0,137 | 0,197 | 0,091 0,877
Xo 0,123 | 0,175 | 0,122 0,702 0,115 | 0,245 | 0,139 0,727
Xp0 0,100 | 0,711 | 0,119 0,337 0,242 | 0,692 | 0,155 0,276
Xy 0,199 | 0,685 | 0,174 0,278 0,291 0,72 0,196 0,172
Xy 0,17 0,773 | 0,052 0,093 0,164 | 0,808 | 0,109 0,171
Xp3 0,154 | 0,832 | 0,149 0,073 0,223 | 0,764 | 0,235 0,191

X, — terminowe zalatwianie spraw mig¢dzy wspotpracownikami w urzedzie; x, — niezawodne zalatwianie spraw migdzy wspotpra-
cownikami w urz¢dzie; X, — ch¢¢ pomocy ze strony innych pracownikow urze¢du; x, — wspotpraca w zatatwianiu spraw klientow
z innymi pracownikami urzg¢du; x; — chgé pomocy innych pracownikow urzgdu w sytuacjach nagtych, kryzysowych; x, — cheé
pomocy ze strony przetozonego; x, — identyfikacja pracownikow z urzgdem; xg — poufnos¢ (niekomentowanie spraw klientow
przez pracownikow urzedu); x, — dostosowanie poziomu wiedzy i umiej¢tnosci do zajmowanego stanowiska; x,, — wzajemny
szacunek i zyczliwo§¢ w pracy; x,, — poczucie pewnosci zatrudnienia; X,, — chg¢ dzielenia si¢ informacjami pomocnymi w za-
tatwianiu spraw klienta; x,; — przekazywanie informacji mi¢dzy pracownikami w zrozumiaty sposob; x,, — dostosowanie czasu
pracy do potrzeb klientow; X5 — sprawny przeptyw informacji mi¢dzy pracownikami a przetozonymi; x,, — jasno$¢ formutowa-
nych polecen przez przetozonego; x,, — wystrdj wnetrz; X, — funkcjonalno$é miejsca pracy; x,, — dostepnosé¢ urzadzen w pracy;
X,0 — motywacja finansowa; X,, — motywacja niefinansowa; X,, — szkolenia; X,; — mozliwos$¢ rozwoju zawodowego.
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Tabela A26. Oszacowane warto$ci dla modelu pomiarowego (badanie I)

Lp. Zaleznos¢ Ocena Blad Statystyka p Istotnos¢
parametru | standardowy T
1 2 3 4 5 6 7
Niezawodno$¢ — terminowos¢ Tak
1 salatwiania spraw 0,757 0,011 71,838 0,000 p < 0,001
) Niezawodno$¢ — sprawno$c 0.769 0.010 76.571 0.000 Tak
obstugi ’ ’ ’ ’ p <0,001
3 NlezavYOQnosc — niezawodne 0.737 0,011 68,120 0,000 Tak
zatatwianie spraw p <0,001
4 deow1e,(?21alnos? — sprawnos¢ 0.765 0,011 68.597 0,000 Tak
i szybkos¢ zalatwiania sprawy p <0,001
5 | Odpowiedzialnos¢ — czas 0,737 0,012 61,168 | 0,000 Tak
oczekiwania na przyjecie p <0,001
6 Odpowiedzialno$¢ — cheé 0.795 0.012 68,203 0,000 Tak
pomocy ze strony personelu p<0,001
7 | Pewnos¢ — uprzejmos¢ 0,810 0,011 74,840 | 0,000 Tak
personelu p <0,001
3 Pewno$¢ — zyczliwosé 0.826 0.011 75.898 0,000 Tak
personelu p <0,001
g |Pewnosc — wiedza 0,720 0,011 64,918 | 0,000 Tak
i kompetencje personelu p <0,001
10 Pewnqsc ,H kultura osobista 0.748 0.011 68,706 0,000 Tak
urzednikow p <0,001
Pewno$¢ — zaufanie Tak
1 do pracownikow urzedu 0,745 0,012 61,120 0,000 p <0,001
Empatia — przejrzyste Tak
12 | informowanie o zasadach 0,758 0,012 64,252 0,000 <0001
zalatwiania spraw p=5
13 | Empatia = stosowanie 0,699 0,012 60,100 | 0,000 Tak
zrozumialego jezyka w pismach p <0,001
Empatia — stosowanie Tak
14 | zrozumialego jezyka 0,710 0,011 65,408 0,000
. o p <0,001
w rozmowie z urz¢dnikiem
Empatia — dostgp do Tak
15 | potrzebnych formularzy 0,657 0,011 61,297 0,000
. i p <0,001
i drukéw
Empatia — dostgp do wzorow Tak
16 | wypelionych formularzy 0,681 0,011 61,697 0,000
. . p <0,001
i drukow
Empatia — dostosowanie czasu Tak
17 pracy do potrzeb klientow 0,747 0,013 36,128 0,000 p <0,001
18 Empatia - dostep do urzednika 0.624 0,014 43.937 0,000 Tak
przez e-mail p <0,001
Empatia — udzielanie Tak
19 | wyczerpujacej informacji 0,744 0,011 66,112 0,000 <0.001
o realizowanej sprawie p=5
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1 2 3 4 5 6 7
20 |Empatia = pomoc , 0,733 0,011 63,946 | 0,000 Tak
w wypehianiu dokumentow p <0,001
Namacalno$¢ — warunki Tak
21 lokalowe 0,676 0,011 62,554 0,000 p<0,001
” Namacalno$¢ — oznakowanie 0.717 0.011 65.923 0,000 Tak
zewngtrzne budynku p <0,001
Namacalno$¢ — oznakowanie Tak
23 0,720 0,011 67,800 0,000
wewngetrzne budynku p <0,001
24 | Namacalnos¢ — wyglad 0,682 0,011 64,558 | 0,000 Tak
i czytelnos¢ drukow p <0,001
25 | Namacalnosc = ubior 0,615 0,011 54,037 | 0,000 Tak
pracownikow urzedu p <0,001
Namacalno$¢ — dostep Tak
26 do miejsc parkingowych 0,612 0,015 42,010 0,000 p <0,001
Namacalno$¢ — Tak
27 | dostosowanie urzgdu dla osob 0,539 0,015 35,425 0,000 <0.001
niepetnosprawnych P=5
pg | Namacalnos¢ — wygodna 0,625 0,013 47,601 | 0,000 Tak
poczekalnia p <0,001
29 | Odpowiedzialnos¢ < 0,910 0,005 180,463 | 0,000 Tak
niezawodno$¢ p <0,001
30 | Pewno$¢ <> niezawodnos¢ 0,802 0,007 118,535 0,000 Tak
p <0,001
31 | Empatia <> niezawodno$¢ 0,822 0,006 130,819 0,000 Tak
p <0,001
o . o Tak
32 | Namacalno$¢ <> niezawodnos¢ 0,700 0,009 76,470 0,000
p<0,001
33 | Pewnos¢ <> odpowiedzialno$é 0,906 0,005 187,371 0,000 Tak
p <0,001
. L Y Tak
34 | Empatia <> odpowiedzialno$¢ 0,884 0,005 165,780 0,000 p<0,001
Namacalnos¢ < Tak
35 odpowiedzialnosé 0,727 0,009 80,365 0,000 p<0.001
. o Tak
36 | Empatia <> pewno$¢ 0,855 0,005 163,768 0,000 p<0,001
o s Tak
37 | Namacalno$¢ <> pewnos¢ 0,724 0,008 86,258 0,000
p<0,001
o . Tak
38 | Namacalno$¢ <> empatia 0,830 0,006 139,055 0,000

p < 0,001




Aneks statystyczny | 247

Tabela A27. Oszacowane wartosci dla modelu pomiarowego (badanie II)

Lp. Zaleznos¢ Ocena Blad Statystyka P Istotnos¢
parametru | standardowy T
1 2 3 4 5 6 7
| Nleza\yod.nosc — terminowos¢ 0717 0.010 69,400 0.000 Tak
zatatwiania spraw p <0,001
Niezawodno$¢ — sprawno$¢ Tak
2 obstugi 0,699 0,011 62,831 0,000 p < 0,001
3 NlezaWOQnosc — niezawodne 0.708 0.011 63,042 0.000 Tak
zatatwianie spraw p <0,001
4 ‘Odpoww,(?zmlnosg —> sprawnos¢ 0.719 0,011 62,856 0.000 Tak
i szybkos¢ zatatwiania sprawy p <0,001
5 | Odpowiedzialnos¢ — czas 0,704 0,012 60,093 0,000 Tak
oczekiwania na przyjecie p <0,001
6 Odpowiedzialnos¢ — chec 0.716 0.012 62,195 0.000 Tak
pomocy ze strony personelu p <0,001
7 | Pewnos¢ — uprzejmos 0,759 0,011 68,417 0,000 Tak
personelu p <0,001
3 Pewno$¢ — zyczliwosé 0.763 0.011 67.111 0.000 Tak
personelu p <0,001
g |PewnoS = wiedza 0,737 0,011 65,305 | 0,000 Tak
i kompetencje personelu p <0,001
10 Pewnqsc ,H kultura osobista 0.748 0.011 67.125 0,000 Tak
urzednikow p <0,001
11 | Pewnos¢ = zaufanie 0,748 0,012 61,731 0,000 Tak
do pracownikow urzedu ’ ’ ? ’ p <0,001
Empatia — przejrzyste Tak
12 | informowanie o zasadach 0,723 0,012 60,394 0,000 <0.001
zalatwiania spraw p=o
13 | Empatia = stosowanie 0,696 0,011 60,906 | 0,000 Tak
zrozumialego jezyka w pismach p < 0,001
Empatia — stosowanie Tak
14 | zrozumialego jezyka 0,685 0,011 62,145 0,000
. - p <0,001
w rozmowie z urzgdnikiem
Empatia — dostgp do Tak
15 | potrzebnych formularzy 0,695 0,011 64,418 0,000
. X p <0,001
i drukow
Empatia — dostep do wzorow Tak
16 | wypelionych formularzy 0,694 0,011 61,026 0,000
. i p <0,001
i drukow
Empatia — dostosowanie czasu Tak
17 pracy do potrzeb klientow 0,692 0,013 33,092 0,000 p <0,001
18 Empatia - dostep do urzednika 0.583 0.013 44529 0.000 Tak
przez e-mail p <0,001
Empatia — udzielanie Tak
19 | wyczerpujacej informacji 0,707 0,011 64,878 0,000 <0.001
o realizowanej sprawie P=5
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20 |Empatia = pomoc , 0,715 0,011 64,343 0,000 Tak
w wypehianiu dokumentow p <0,001
2 Namacalno$¢ — warunki 0.691 0.011 62.762 0.000 Tak
lokalowe p <0,001
» Namacalno$¢ — oznakowanie 0.695 0,011 64.659 0,000 Tak
zewngtrzne budynku p <0,001
Namacalno$¢ — oznakowanie Tak
23 0,710 0,011 65,456 0,000
wewngtrzne budynku p <0,001
24 | Namacalnos¢ = wyglad 0,691 0,011 63,107 0,000 Tak
i czytelnos¢ drukow p <0,001
25 | Namacalnos¢ = ubior 0,666 0,011 58,992 0,000 Tak
pracownikow urzedu p <0,001
26 | Namacalnos¢ — dostep do 0,614 0,015 42,187 0,000 Tak
miejsc parkingowych p <0,001
Namacalno$¢ — Tak
27 | dostosowanie urzgdu dla osob 0,595 0,015 40,858 0,000 <0.001
niepetnosprawnych P=5
2g | Namacalnos¢ = wygodna 0,621 0,012 52,670 0,000 Tak
poczekalnia p < 0,001
29 | Odpowiedzialnos¢ < 0,950 0,005 204,694 | 0,000 Tak
niezawodno$¢ p <0,001
30 | Pewnos$¢ <> niezawodnosé 0,871 0,006 153,821 0,000 Tak
p <0,001
31 | Empatia <> niezawodno$¢ 0,886 0,005 172,122 0,000 Tak
p <0,001
32 | Namacalno$¢ <> niezawodnos¢ 0,790 0,008 102,506 0,000 Tak
p <0,001
33 | Pewnos¢ <> odpowiedzialnosé 0,934 0,004 209,448 0,000 Tak
p <0,001
34 | Empatia <> odpowiedzialno$¢ 0,928 0,004 207,969 0,000 Tak
p <0,001
Namacalnos¢ < Tak
35 odpowiedzialnosé 0,815 0,007 109,264 0,000 <0001
. o Tak
36 | Empatia <> pewno$¢ 0,920 0,004 250,392 0,000 p<0,001
37 | Namacalno$¢ <> pewnos¢ 0,836 0,006 137,295 0,000 Tak
p <0,001
38 | Namacalno$¢ <> empatia 0,879 0,005 183,151 0,000 Tak

p < 0,001
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Tabela A28. Oszacowane wartoséci dla modelu opartego na koncepcji Gronroosa (badanie I)

Lp. Zalezno$¢ Ocena Blad Statystyka p Istotno$é¢
parametru standardowy T
1 2 3 4 5 6 7
Niezawodnos¢ — Tak
1 | terminowo$¢ zatatwiania 0,407 0,003 152,466 0,000 <0.001
spraw P=5
p | Niezawodnos¢ — 0,422 0,002 178,306 | 0,000 Tak
sprawnosc¢ obstugi p <0,001
Niezawodno$¢ — Tak
3 | niezawodne zalatwianie 0,398 0,003 139,523 0,000 <0.001
spraw p=b
Odpowiedzialno$¢ — Tak
4 | sprawnos¢ i szybko$¢ -1,176 0,072 -16,419 0,000 <0.001
zalatwiania sprawy p=5
5 |OdpowiedzialnoSt = czas |, 1, 0,067 ~16,439 | 0,000 Tak
oczekiwania na przyjecie p <0,001
Odpowiedzialno$¢ — Tak
6 | che¢ pomocy ze strony —-1,157 0,070 -16,429 0,000
p <0,001
personelu
7 | Pewnos¢ = uprzejmosce 0,390 0,003 154,476 | 0,000 Tak
personelu p <0,001
3 Pewno$¢ — zyczliwosé 0.393 0,002 159,567 0,000 Tak
personelu p <0,001
g |Pewnos¢ — wiedza 0,359 0,003 115,667 | 0,000 Tak
i kompetencje personelu p <0,001
jo | Pewnos¢ — kultura 0372 0,003 129,258 | 0,000 Tak
osobista urzednikow ’ ’ ’ ’ p <0,001
Pewnos$¢ — zaufanie Tak
1 do pracownikéw urzedu 0,345 0,003 102,043 0,000 p <0,001
Empatia — przejrzyste Tak
12 | informowanie o zasadach 0,591 0,010 58,057 0,000 <0.001
zalatwiania spraw p=5
Empatia — stosowanie Tak
13 | zrozumiatego jezyka 0,569 0,010 57,181 0,000
. p <0,001
w pismach
Empatia — stosowanie Tak
14 | zrozumiatego jezyka 0,597 0,010 58,241 0,000
. o p <0,001
w rozmowie z urz¢dnikiem
Empatia — dostgp Tak
15 | do potrzebnych formularzy 0,561 0,010 56,791 0,000
. , p <0,001
i drukow
Empatia — dostegp Tak
16 | do wzorow wypetnionych 0,568 0,010 57,160 0,000
) . p<0,001
formularzy i drukow
Empatia — dostosowanie Tak
17 | czasu pracy do potrzeb 0,534 0,010 55,142 0,000 <0001

klientow
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1 2 3 4 5 6 7
Empatia — dostegp Tak
18 do urzgdnika przez e-mail 0,446 0,010 46,891 0,000 p <0,001
Empatia — udzielanie Tak
19 | wyczerpujacej informacji 0,597 0,010 58,228 0,000 <0.001
o realizowanej sprawie p=5
Empatia — pomoc Tak
20 | w wypetnianiu 0,581 0,010 57,726 0,000
. p <0,001
dokumentow
Jakos¢ techniczna — Tak
21 warunki lokalowe 0,795 0,006 126,423 0,000 <0001
Jako$¢ techniczna — Tak
22 | oznakowanie zewngtrzne 0,859 0,005 175,659 0,000
p<0,001
budynku
Jako$¢ techniczna — Tak
23 | oznakowanie wewngtrzne 0,873 0,005 190,187 0,000
p <0,001
budynku
Jako$¢ techniczna — Tak
24 | wyglad i czytelnosé¢ 0,791 0,006 124,156 0,000
i p <0,001
drukow
25 Jako$¢ te'chrmczna —ubidr 0.685 0,009 79,588 0.000 Tak
pracownikow urzedu p <0,001
Jakos¢ techniczna — Tak
26 wygodna poczekalnia 0,587 0,010 56,401 0,000 <0001
g7 |Jakost funkcjonalna — 1,968 0,000 Nie
niezawodno$¢
28 | Jakos¢ funkejonalna = 1,232 0,026 47,022 | 0,000 Tak
empatia p<0,001
29 | fakos¢ funkejonalna = 0,700 0,044 16,037 | 0,000 Tak
odpowiedzialnos¢ p<0,001
30 Jakos¢ rf,unkCJonalna — 2,044 0.000 Nie
pewno$¢
31 | Jakos¢ funkcjonalna — 24,959 0,000 Nie
percepcja jakosci ushug
3p | Jakos¢ funkejonalna — 6,449 0,066 97,522 | 0,000 Tak
wizerunek p <0,001
13 Ja}(osc techniczna — 6,037 0.000 Nie
wizerunek
Jakos¢ techniczna — Tak
4 .. K 4 141 21
3 percepcja jako$ci ustug 7,493 0, 33,213 0,000 p<0,001
35 | Wizerunek = percepcja 0,558 0,000 Nie
jakosci ustug
Percepcja jakosci ustug — .
36 satysfakcja klienta 0,134 0,000 Nie
Satysfakcja klienta —
37 | poziom zadowolenia 0,256 0,000 Nie
(wskaznik CSI)
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Tabela A29. Oszacowane wartosci dla modelu opartego na koncepcji Gronroosa (badanie II)

Lp. Zaleznos¢ Ocena Blad Statystyka p Istotno$¢
parametru standardowy T
1 2 3 4 5 6 7
Niezawodno$¢ — terminowo$¢ Tak
1 salatwiania spraw 0,789 0,005 163,117 0,000 p < 0,001
Niezawodno$¢ — sprawno$¢ Tak
2 obstugi 0,737 0,006 122,934 | 0,000 p<0,001
3 NlezaWOQnosc — niezawodne 0.733 0,006 122,469 0,000 Tak
zatatwianie spraw p <0,001
Odpowiedzialnos¢ — Tak
4 | sprawnosc i szybkos¢ 0,853 0,006 142,851 0,000 <0.001
zalatwiania sprawy P=5
5 | Odpowiedzialnosc = czas 0,830 0,007 126,799 | 0,000 Tak
oczekiwania na przyjecie p <0,001
6 Odpowiedzialno$¢ — cheé 0.856 0,006 145,088 0,000 Tak
pomocy ze strony personelu p <0,001
7 Pewno$¢ — uprzejmosé 0.622 0.017 36,063 0,000 Tak
personelu p <0,001
3 Pewnos$¢ — zyczliwose 0.613 0.017 36,090 0,000 Tak
personelu p <0,001
g |Pewnost = wiedza 0,599 0,017 36,102 | 0,000 Tak
i kompetencje personelu p <0,001
10 Pewno§c ,—> kultura osobista 0.613 0.017 36,092 | 0,000 Tak
urzednikow p <0,001
Pewno$¢ — zaufanie Tak
1 do pracownikéw urzedu 0,582 0,016 36,054 1 0,000 p <0,001
Empatia — przejrzyste Tak
12 | informowanie o zasadach 0,666 0,006 119,984 0,000 <0.001
zalatwiania spraw p=5
Empatia — stosowanie Tak
13 | zrozumialego jezyka 0,673 0,005 125,142 0,000
. p <0,001
w pismach
Empatia — stosowanie Tak
14 | zrozumiatego jezyka 0,678 0,005 128,455 0,000
. o p <0,001
w rozmowie z urz¢dnikiem
Empatia — dostgp Tak
15 | do potrzebnych formularzy 0,688 0,005 136,144 0,000
. . p <0,001
i drukow
Empatia — dostgp do wzorow Tak
16 | wypetnionych formularzy 0,666 0,006 119,987 0,000
. \ p < 0,001
i drukow
Empatia — dostosowanie Tak
17 | czasu pracy do potrzeb 0,607 0,007 88,925 0,000
s p <0,001
klientow
Empatia — dostgp Tak
18 do urzgdnika przez e-mail 0,536 0,008 64,781 | 0,000 p <0,001
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1 2 3 4 5 6 7
Empatia — udzielanie Tak
19 | wyczerpujacej informacji 0,694 0,005 140,778 0,000 <0001
o realizowanej sprawie p=
20 | Empatia = pomoc , 0,685 0,005 132,548 | 0,000 Tak
w wypehianiu dokumentow p <0,001
1 Jakos¢ techniczna — warunki 0.829 0,006 145,684 0,000 Tak
lokalowe p <0,001
Jako$¢ techniczna — Tak
22 | oznakowanie zewnetrzne 0,876 0,005 194,237 0,000
p <0,001
budynku
Jakos¢ techniczna — Tak
23 | oznakowanie wewnetrzne 0,886 0,004 207,318 0,000
p <0,001
budynku
24 | JakoS¢ techniczna = wyglad 0,836 0,006 151,947 | 0,000 Tak
i czytelno$¢ drukow p <0,001
25 Jakos¢ te.ch,mczna — ubidr 0.797 0,006 123272 0,000 Tak
pracownikow urzedu p <0,001
2% Jakos¢ techmczna — wygodna 0.683 0,009 74,983 0,000 Tak
poczekalnia p <0,001
g7 |Jakos¢ funkcjonalna — 1,056 0,000 Nie
niezawodno$¢
28 Jakosc. funkcjonalna — 1,155 0,000 Nie
empatia
29 Jakos¢ 'funlfq on?}na — 0.960 0,000 Nie
odpowiedzialno$¢
30 Jakoscfunkqonalna—» 1337 0.042 32,199 0,000 Tak
pewnosé p <0,001
31 | JakoS¢ funkejonalna — 11,644 129,317 0,090 | 0,928 Nie
percepcja jakosci ustug
1 Ja.kosc funkcjonalna — 9.963 0,000 Nie
wizerunek
33 Ja.kosc techniczna — 0,500 0,000 Nie
wizerunek
34 | JakoSC techniczna = percepcja | ) g4 10,918 0,175 | 0.861 Nie
jakosci ustug
35 | Wizerunek = percepcja 2,737 0,000 Nie
jakosci ustug
36 | Percepcja jakosci ustug — 0,344 0,000 Nie
satysfakcja klienta
Satysfakcja klienta — poziom .
37 zadowolenia (wskaznik CSI) 0,043 0,141 0,302 0,762 Nie
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Tabela A30. Oszacowane wartosci dla modelu czynnikéw zaleznych od ustugodawcy

ksztaltujacych satysfakcje klienta z ustug JST (28 zmiennych, badanie I)
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Lp. Zaleznos¢ Ocena Blad Statystyka p Istotno$¢
parametru | standardowy T

1 2 3 4 5 6 7
Globalna ocena urzedu i jego Tak

1 | procesu ustugowego — terminowos¢ 0,710 0,010 71,787 0,000 p<0,001
zalatwiania spraw ’

) Globalna ocena urzgdu ijfago procesu 0713 0,009 75,088 0,000 Tak
ustugowego — sprawnos¢ obstugi p <0,001
Globalna ocena urzedu i jego Tak

3 | procesu ustugowego — niezawodne 0,709 0,010 72,309 0,000 p<0,001
zalatwianie spraw ’
Globalna ocena urzgdu i jego procesu Tak

4 | ustugowego — sprawnos¢ i szybkos¢ 0,749 0,010 77,344 0,000 p<0,001
zalatwiania sprawy ’
Globalna ocena urzegdu i jego procesu Tak

5 | ustugowego — czas oczekiwania 0,708 0,011 65,925 0,000 p<0,001
na przyjgcie ’
Globalna ocena urzegdu i jego procesu Tak

6 | ustugowego — che¢ pomocy ze strony 0,743 0,010 73,224 0,000 p<0,001
personelu A

7 Globalna ocena urzc;d.u iijgo procesu 0.706 0.010 68,992 0,000 Tak
ustugowego — uprzejmos¢ personelu p <0,001

3 Globalna ocena Przedp ij,e'go procesu 0.701 0,010 68.222 0,000 Tak
ustugowego — zyczliwos¢ personelu p <0,001
Globalna ocena urzegdu i jego procesu Tak

9 | ustugowego — wiedza i kompetencje 0,698 0,010 67,342 0,000 p<0,001
personelu A
Globalna ocena urzgdu i jego procesu Tak

10 | ustugowego — kultura osobista 0,695 0,010 67,618 0,000
o p <0,001
urze¢dnikow
Globalna ocena urzegdu i jego procesu Tak
11 | ustugowego — zaufanie 0,746 0,011 70,406 0,000
0 p <0,001
do pracownikéw urzgdu
Globalna ocena urzedu i jego
o |procesu ushigowego — przejrzyste 0,760 0,010 76,744 | 0,000 Tak
informowanie o zasadach zatatwiania p <0,001
spraw
Globalna ocena urzedu i jego Tak
13 | procesu uslugowego — stosowanie 0,693 0,011 64,652 0,000 p<0,001
zrozumialego jezyka w pismach ’
Globalna ocena urzegdu i jego
|4 | Procesu us%ugo.wego - stosowa.nie 0.722 0,010 72,029 0,000 Tak
zrozumialego jezyka w rozmowie p <0,001
z urz¢dnikiem
Globalna ocena urzedu i jego procesu Tak
15 | ustugowego — dostep do potrzebnych 0,699 0,010 72,918 0,000
. . p <0,001
formularzy i drukow
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1 2 3 4 5 6 7
Globalna ocena urze¢du i jego procesu Tak
16 | ustugowego — dostgp do wzorow 0,699 0,010 71,371 0,000
. . \ p <0,001
wypetnionych formularzy i drukow
Globalna ocena urzegdu i jego procesu Tak
17 | ustugowego — dostosowanie czasu 0,768 0,010 73,210 0,000
S p <0,001
pracy do potrzeb klientow
Globalna ocena urzegdu i jego procesu Tak
18 | ustugowego — dostep do urzgdnika 0,622 0,013 46,906 0,000 <0.001
przez e-mail P=5
Globalna ocena urzegdu i jego
Jg |procesu ustigowego — udzielanie 0,745 0,010 76,865 | 0,000 Tak
wyczerpujacej informacji p <0,001
o realizowanej sprawie
Globalna ocena urzgdu i jego procesu Tak
20 |ustugowego — pomoc w wypetnianiu 0,732 0,010 73,562 0,000
. p <0,001
dokumentow
21 | Namacalno$¢ — warunki lokalowe 0,692 0,010 71,313 0,000 Tak
p <0,001
Globalna ocena urzgdu i jego Tak
22 | procesu ushugowego — oznakowanie 0,712 0,010 72,743 0,000
p <0,001
zewngtrzne budynku
Globalna ocena urzgdu i jego Tak
23 | procesu ushugowego — oznakowanie 0,701 0,010 72,434 0,000
p <0,001
wewngtrzne budynku
Globalna ocena urzgdu i jego procesu Tak
24 | ustugowego — wyglad i czytelnosé¢ 0,699 0,009 73,723 0,000
. p <0,001
drukow
Globalna ocena urzgdu i jego procesu Tak
25 | ustugowego — ubidr pracownikow 0,658 0,010 63,246 0,000 <0.001
urzedu p=5
Globalna ocena urzedu i jego procesu Tak
26 | ustugowego — dostgp do miejsc 0,713 0,012 60,744 0,000
] p <0,001
parkingowych
Globalna ocena urzedu i jego procesu Tak
27 | ustugowego — dostosowanie urzgdu 0,635 0,013 49,537 0,000
o p <0,001
dla 0s6b niepelnosprawnych
23 Globalna ocena urzedu i jego procesu 0.667 0.011 60,289 0,000 Tak
ustugowego — wygodna poczekalnia p <0,001
29 Globalna ocena urzgdu i jego procesu 3.053 0.032 94300 0,000 Tak
ushugowego — satysfakcja klienta p <0,001
Satysfakcja klienta — poziom
30 |zadowolenia ustalony na podstawie 0,236 0,000 Nie

wskaznika CSI
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Tabela A31. Wskazniki dopasowania danych do modelu czynnikow zaleznych od ustugodawcy
(28 zmiennych, badanie I)

Nazwa wskaznika Wartos¢ wskaz'nika dla modelu
(badanie I)
dolna granica przedziatu ufnosci 0,052
RMSEA punkt estymowany 0,054
gorna granica przedziatu ufnosci 0,055
dolna granica przedziatu ufnosci 0,566
Niecentralno$¢ McDonalda | punkt estymowany 0,581
gorna granica przedziatu ufnosci 0,596
GFI 0,692
AGFI 0,645
Kryterium informacyjne Akaike 1,194

Tabela A32. Oszacowane warto$ci dla modelu czynnikow zaleznych od ustugodawcy
ksztattujacych satysfakcje klienta z ustug JST (28 zmiennych, badanie IT)

Lp. Zaleznos¢ Ocena Blad Statystyka p Istotnos¢
parametru | standardowy T
1 2 3 4 5 6 7
Globalna ocena urzedu Tak
1 |ijego procesu ustugowego — 0,738 0,010 77,273 0,000 p<0,001
terminowo$¢ zatatwiania spraw ’
Globalna ocena urzedu i jego Tak
2 | procesu ustlugowego — sprawnosé 0,733 0,010 74,757 0,000 p<0,001
obstugi ’
Globalna ocena urzedu i jego Tak
3 | procesu ustugowego — niezawodne 0,739 0,010 71,375 0,000 <0001
zalatwianie spraw ’
Globalna ocena urzedu i jego Tak
4 | procesu ustugowego — sprawnosé 0,762 0,010 79,991 0,000 p<0,001
i szybkos¢ zalatwiania sprawy ’
Globalna ocena urzgdu i jego Tak
5 | procesu uslugowego — czas 0,753 0,009 79,335 0,000 p <0,001
oczekiwania na przyjecie ’
Globalna ocena urzegdu i jego Tak
6 | procesu ustugowego — cheé 0,752 0,010 77,381 0,000 p<0,001
pomocy ze strony personelu ’
Globalna ocena urzegdu i jego Tak
7 | procesu ustugowego — uprzejmosé 0,760 0,010 79,869 0,000 p< 0,001
personelu ’
Globalna ocena urzgdu i jego Tak
8 | procesu ustugowego — zyczliwosé 0,753 0,010 78,099 0,000 p< 0,001
personelu ’
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1 2 3 4 5 6 7
Globalna ocena urzgdu i jego Tak
9 | procesu uslugowego — wiedza 0,739 0,010 72,788 0,000 <0.001
i kompetencje personelu p=5
Globalna ocena urzegdu i jego Tak
10 | procesu ustugowego — kultura 0,739 0,010 75,732 0,000
. p p <0,001
osobista urzednikow
Globalna ocena urzedu i jego Tak
11 | procesu uslugowego — zaufanie 0,800 0,009 86,512 0,000
) p <0,001
do pracownikow urzedu
Globalna ocena urzegdu i jego
| |Procesu uslu‘gowego — przejrzyste 0.778 0.009 83,632 0,000 Tak
informowanie o zasadach p <0,001
zatatwiania spraw
Globalna ocena urzedu i jego Tak
13 | procesu uslugowego — stosowanie 0,777 0,009 82,383 0,000 <0.001
zrozumialego jezyka w pismach p=o
Globalna ocena urzegdu i jego
|4 | Procesu us%uggwego — stosowa.me 0.735 0,010 76,189 0,000 Tak
zrozumialego jezyka w rozmowie p <0,001
z urz¢dnikiem
Globalna ocena urzedu i jego
procesu uslugowego — dostep Tak
15 do potrzebnych formularzy 0,759 0,009 80,451 0,000 p <0,001
i drukow
Globalna ocena urzgdu i jego
16 | Procesu ustugowego — dostep 0,781 0,009 84,303 | 0,000 Tak
do wzorow wypetnionych p <0,001
formularzy i drukow
Globalna ocena urzgdu
17 |1Jego procesu ustugowego 0,813 0,009 85939 | 0,000 Tak
— dostosowanie czasu pracy p <0,001
do potrzeb klientow
Globalna ocena urzedu i jego Tak
18 | procesu ustugowego — dostep 0,712 0,011 62,363 0,000
. . p <0,001
do urze¢dnika przez e-mail
Globalna ocena urzegdu i jego
Jg |procesu ustugowego — udzielanie | 5, 0,009 83,700 | 0,000 Tak
wyczerpujacej informacji p <0,001
o realizowanej sprawie
Globalna ocena urzedu i jego Tak
20 | procesu uslugowego — pomoc 0,779 0,009 86,764 0,000 <0.001
w wypetnianiu dokumentow P=5
21 |Namacalno$¢ — warunki lokalowe 0,765 0,010 80,391 0,000 Tak
p <0,001
Globalna ocena urzgdu Tak
22 |ijego procesu ustugowego — 0,732 0,010 74,883 0,000
. p <0,001
oznakowanie zewnetrzne budynku
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1 2 3 4 5 6 7
Globalna ocena urzedu Tak
23 |ijego procesu uslugowego — 0,737 0,010 77,262 0,000
. p <0,001
oznakowanie wewnetrzne budynku
Globalna ocena urzegdu i jego Tak
24 | procesu uslugowego — wyglad 0,745 0,010 78,155 0,000
. . , p <0,001
i czytelnos¢ drukow
Globalna ocena urzedu i jego Tak
25 | procesu uslugowego — ubior 0,717 0,010 71,767 0,000
o p <0,001
pracownikow urzedu
Globalna ocena urzegdu i jego Tak
26 | procesu ustugowego — dostep 0,776 0,010 77,407 0,000
. . p <0,001
do miejsc parkingowych
Globalna ocena urzgdu
ijego procesu ustugowego — Tak
27 dostosowanie urzgdu dla osob 0,762 0,011 72,237 0,000 p <0,001
niepelnosprawnych
Globalna ocena urzegdu i jego Tak
28 | procesu uslugowego — wygodna 0,728 0,010 76,263 0,000 <0.001
poczekalnia p<V,
Globalna ocena urzegdu i jego Tak
29 | procesu uslugowego — satysfakcja 1,354 0,015 92,628 0,000 <0.001
klienta p=5
Satysfakcja klienta — poziom
30 | zadowolenia ustalony na podstawie 0,555 0,000 Nie
wskaznika CSI

Tabela A33. Wskazniki dopasowania danych do modelu czynnikow zaleznych od ustugodawcy

(28 zmiennych, badanie IT)
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Nazwa wskaznika

Wartos$¢ wskaznika dla modelu

(badanie II)
dolna granica przedziatu ufnosci 0,051
RMSEA punkt estymowany 0,052
gorna granica przedziatu ufnosci 0,053
dolna granica przedziatu ufnosci 0,583
Niecentralno$¢ McDonalda | punkt estymowany 0,599
gorna granica przedziatu ufnosci 0,616
GFI 0,665
AGFI 0,614
Kryterium informacyjne Akaike 1,149
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Tabela A34. Oszacowane wartosci dla modelu czynnikéw zaleznych od ustugodawcy

ksztaltujacych satysfakcje klienta z ustug JST (model I)

Lp. Zalezno$¢ Ocena Blad Statystyka p Istotnos¢
parametru | standardowy T
| Globalna ocena urzedu 1,_]'ego procesu 0.658 0.011 58,028 0,000 Tak
ustugowego — sprawnos¢ obstugi p <0,001
Globalna ocena urzgdu i jego procesu Tak
2 | ustugowego — sprawnos¢ i szybkos¢ 0,704 0,011 61,492 0,000 <0.001
zalatwiania sprawy przez urzgdnikow P=5
Globalna ocena urzgdu i jego procesu Tak
3 | uslugowego — che¢é pomocy 0,711 0,011 61,994 0,000 <0.001
ze strony personelu p=o
4 Globalna ocena .urzqc%u 1Jre?go procesu 0.740 0.012 64.063 0,000 Tak
ustugowego — zyczliwos¢ personelu p <0,001
Globalna ocena urzedu i jego procesu Tak
5 | ushugowego — wiedza i kompetencje 0,717 0,011 62,659 0,000 <0.001
personelu P=5
Globalna ocena urzgdu i jego Tak
6 | procesu ustugowego — zaufanie 0,739 0,012 61,078 0,000
g . p <0,001
do pracownikéw urzedow
Globalna ocena urzgdu i jego
, |procesu u.siug'oyvego — '1.1d21elan1e 0.671 0.011 59,946 0,000 Tak
wyczerpujacej informacji p <0,001
o realizowanej sprawie
3 Globalna ocena urzgdu i jego procesu 1,401 0,030 45.983 0,000 Tak
ustugowego — satysfakcja klienta p <0,001
Satysfakcja klienta — poziom Tak
9 | zadowolenia ustalony na podstawie 0,505 0,007 77,307 0,000
L. p <0,001
wskaznika CSI
Tabela A35. Oszacowane wartosci dla modelu czynnikow zaleznych od ustugodawcy
ksztaltujacych satysfakcje klienta z ustug JST (model II)
Lp. Zaleznos¢ Ocena Blad Statystyka p Istotnos¢
parametru | standardowy T
1 2 3 4 5 6 7
Globalna ocena urzegdu i jego procesu Tak
1 | ustugowego — zaufanie 0,750 0,012 62,905 0,000
o . p <0,001
do pracownikow urzedow
Globalna ocena urzgdu i jego
) Procesu uslu'gowego — przeJrzys'te . 0.744 0.012 64,564 0.000 Tak
informowanie o zasadach zatatwiania p <0,001
spraw w urzedzie
Globalna ocena urzegdu i jego Tak
3 | procesu ustugowego — stosowanie 0,693 0,012 56,731 0,000 <0.001
zrozumiatego jezyka w pismach P=5
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2 3 4 5 6 7
Globalna ocena urze¢du i jego procesu Tak
ustugowego — dostosowanie czasu 0,711 0,013 53,813 0,000
S p <0,001

pracy do potrzeb klientow
Globalna ocena urzedu i jego
procesu us%ug.oyvego — Hdzwlame 0.691 0.012 58,427 0,000 Tak
wyczerpujacej informacji p <0,001
o realizowanej sprawie
Globalna ocena urzgdu i jego procesu 0.814 0.174 4673 0,000 Tak
ustugowego — satysfakcja klienta p <0,001
Satysfakcja klienta — poziom Tak
zadowolenia ustalony na podstawie 0,814 0,174 4,673 0,000

L. p <0,001
wskaznika CSI

Tabela A36. Oszacowane wartosci modelu czynnikow niezaleznych od uslugodawcy
ksztaltujacych satystakcje klienta z ustug JST (model I)

Bt tatystyk:
Zaleznosc Ocena ad Statystyka P Istotnosé¢
parametru | standardowy T
Nastawienie do procesu obstugi Tak
klienta — postrzeganie wiasnego 0,208 0,007 31,278 0,000
p <0,001
urzedu
Nastawienie do procesu obstugi Tak
klienta — postrzeganie mozliwosci 0,581 0,014 40,355 0,000
. p <0,001
rozwoju JST
Nastawienie do procesu obstugi Tak
klienta — postrzeganie wizerunku 0,686 0,013 54,226 0,000
. p <0,001
wiasnej JST
Nastawienie do procesu obstugi Tak
klienta — stosunek do dziatan 0,509 0,009 57,018 0,000
. p <0,001
podejmowanych przez JST
Nastawienie do procesu obstugi Tak
klienta — ocena wlasnego miejsca 0,516 0,012 43,066 0,000
. . . . p <0,001
zamieszkania lub funkcjonowania
Nastawienie do procesu obstugi Tak
klienta — satysfakcja klienta 0,554 0,056 9,856 0,000 p <0,001
Satysfakcja klienta — poziom Tak
zadowolenia ustalony na podstawie 0,707 0,066 10,654 0,000 <0.001
wskaznika satysfakcji klienta (CSI) p=5
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Tabela A37. Oszacowane warto$ci modelu czynnikow niezaleznych od ustugodawcy

ksztattujacych satysfakcje klienta z ustug JST (model II)

Lp. Zaleznos¢ Ocena Blad Statystyka P Istotnos¢
parametru | standardowy T
Nastawienie do procesu obstugi Tak
1 | klienta — postrzeganie mozliwosci 0,573 0,018 32,551 0,000
. p <0,001
rozwoju JST
Nastawienie do procesu obstugi Tak
2 | klienta — postrzeganie wizerunku 0,698 0,013 55,798 0,000
. p <0,001
wiasnej JST
Nastawienie do procesu obstugi Tak
3 | klienta — stosunek do dziatan 0,503 0,011 43,912 0,000
. p <0,001
podejmowanych przez JST
Nastawienie do procesu obstugi Tak
4 | klienta — ocena wlasnego miejsca 0,517 0,012 44353 0,000
. . h . p <0,001
zamieszkania lub funkcjonowania
Nastawienie do procesu obstugi Tak
5 | klienta — satysfakcja klienta z ustug 1,068 0,068 15,612 0,000
p <0,001
JST
Satysfakcja klienta z ustug JST
— poziom zadowolenia ustalony Tak
6 na podstawie wskaznika satysfakcji 0,383 0,019 20,643 0,000 p <0,001
klienta (CSI)
Tabela A38. Oszacowane warto$ci modelu tacznego czynnikoéw zaleznych
i niezaleznych od ustlugodawcy ksztattujacych satysfakcje klienta z ustug JST
Lp. Zaleznosé Ocena Blad | Statystyka | potmose
parametru | standardowy T
1 2 3 4 5 6 7
Globalna ocena urzedu i jego Tak
1 | procesu ustugowego — zaufanie 0,764 0,012 63,278 0,000
g . p <0,001
do pracownikow urzedow
Globalna ocena urzgdu i jego
5 |Pprocesu usiu-gowego — przejrzyste 0.787 0.011 70,240 0,000 Tak
informowanie o zasadach p <0,001
zalatwiania spraw w urzedzie
Globalna ocena urzegdu i jego Tak
3 | procesu ustugowego — stosowanie 0,684 0,013 54,184 0,000 <0.001
zrozumiatego jezyka w pismach P=5
Globalna ocena urzgdu
4 | 1iego procesu ustugowego 0,750 0,013 59,182 | 0,000 Tak
— dostosowanie czasu pracy p <0,001
do potrzeb klientow
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1 2 3 4 5 6 7
Globalna ocena urzegdu i jego
5 | procesu u§’tugloyvego — .quIelame 0.728 0.011 63,596 0,000 Tak
wyczerpujacej informacji p <0,001
o realizowanej sprawie
Globalna ocena urzedu i jego Tak
6 | procesu ustugowego — satysfakcja 4,879 1,131 4,314 0,000
. p <0,001
klienta
Nastawienie do procesu obstugi Tak
7 | klienta — postrzeganie mozliwosci 0,491 0,013 37,163 0,000
. p <0,001
rozwoju JST
Nastawienie do procesu obstugi Tak
8 |klienta — postrzeganie wizerunku 0,624 0,012 54,173 0,000
. p <0,001
wiasnej JST
Nastawienie do procesu obstugi Tak
9 | klienta — stosunek do dziatan 0,532 0,009 62,235 0,000
. p <0,001
podejmowanych przez JST
Nastawienie do procesu obstugi Tak
10 | klienta — ocena wlasnego miejsca 0,553 0,011 50,022 0,000
. . h . p <0,001
zamieszkania lub funkcjonowania
Nastawienie do procesu obstugi
11 | klienta — satysfakcja klienta z ustug 0,110 0,066 1,667 0,095 Nie
JST
Globalna ocena urzedu i jego Tak
12 | procesu ustugowego — nastawienie 0,657 0,012 53,360 0,000
T p <0,001
do procesu obstugi klienta
Satysfakcja klienta z ustug JST
— poziom zadowolenia ustalony Tak
1 . . .. 1 1 4
3 na podstawie wskaznika satysfakcji 0,136 0,03 377 0,000 p <0,001
klienta (CSI)







Zalacznik

Kwestionariusze ankietowe

ANKIETA
dla klientéw

Badanie ma na celu poznanie oczekiwan Pani/Pana dotyczacych jakosci obstugi przez
pracownikow urzedu oraz panskiej oceny tej jakosci. Niniejsza ankieta jest anonimowa,
a jej wyniki postuza wytacznie celom badawczym.

1. Jak dawno zatatwiala Pani / zatatwial Pan sprawe w urzedzie?
a) nie pamigtam
b) w ciggu ostatniego miesigca
¢) w ciggu ostatnich 1-3 miesi¢cy
d) w ciggu ostatnich 4—6 miesiecy
e) w ciggu ostatnich 7-12 miesigcy
f) ponad rok temu

Ooooooao

2. Jak ta sprawa zostala zatatwiona?
a) pozytywnie
b) negatywnie
¢) jest w trakcie realizacji

Oood
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3. W kontaktach z urzedem wystepowat Pani/Pan jako:

Mieszkaniec (osoba prywatna)

Firma

Wiek:
O 18-29
O 30-44
O 45-59
O 60 i wigcej

Wyksztalcenie:
O podstawowe
O zawodowe
O srednie
O wyzsze

Wielko$¢ firmy:
O do 9 osdb
O 1050 osob
O 51-250 oséb

O 251 i wigcej osOb

Okres dziatania:
O krocej niz rok
O 1-3 lata
O 4-5 lat
O 6-10 lat
O powyzej 10 lat

Ple¢:
OK
OM

0 miasto
O wies

Miejsce zamieszkania

4. Ponizej wymieniono pi¢¢ elementéw charakterystycznych dla zapewnienia dobrej ob-
shugi przez Panstwa urzad. Chcielibysmy dowiedzie¢ si¢, jak wazny jest kazdy z nich
dla Pani/Pana. Prosimy rozdzieli¢ sum¢ 100% mig¢dzy te pig¢ elementéw zgodnie z ich
waznoscig dla Pani/Pana — im element wazniejszy, tym wigcej punktéw. Prosimy si¢
upewnié, ze suma przyznanych punktow wynosi 100%.

Niezawodnos$¢ — mozliwo$¢ swiadczenia ustugi rzetelnie i w wyznaczonym czasie %
Odpowiedzialno$¢ — wykazywanie checi pomocy klientom w rozwigzywaniu

ich problemow oraz sprawne §wiadczenie ustugi %
Pewno$¢ — wiedza, uprzejmos¢ pracownikow i zaufanie do ich kompetenciji ..%
Empatia — dostgp do informacji: co, gdzie i jak zalatwi¢, rozumienie potrzeb klienta %
Namacalno$¢ — warunki lokalowe (o$wietlenie, czystos¢, estetyka), wygodna

poczekalnia, wyglad pracownikow ..%
Suma 100%
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Czes$¢ 1. Jakie sg Pani/Pana oczekiwania?

W ponizszej tabeli (wstawiajac krzyzyk) prosze okresli¢ w skali od 1 do 5, jakie sa Pani/
Pana oczekiwania wzgledem poszczegdlnych elementow jakosci obstugi w dobrze funk-
cjonujacym urzedzie.

Poziom oczekiwan

Lp. Stwierdzenia

— | bardzo niski
& | wysoki
| bardzo wysoki

® | niski
W | $redni

S5a | Terminowo$¢ zatatwiania spraw
5b | Sprawno$¢ obstugi
Sc | Niezawodne zatatwianie spraw (bez pomylek)

6a | Sprawnos¢ i szybkos¢ zatatwiania sprawy przez urzgdnikow
6b | Czas oczekiwania na przyjecie przez urzednika

6¢ | Che¢ pomocy ze strony personelu

7a | Uprzejmos¢ personelu

7b | Zyczliwo$é personelu

7c | Wiedza i kompetencje personelu
7d | Kultura osobista urzednikéw
7e | Zaufanie do pracownikow urz¢du

8a | Przejrzyste informowanie o zasadach zatatwiania spraw
w urzedzie
8b | Stosowanie zrozumialego jezyka w pismach

8c | Stosowanie zrozumiatego j¢zyka w rozmowie z urzednikiem

8d | Dostep do potrzebnych formularzy i drukéw

8e | Dostgp do wzoréw wypetnionych formularzy i drukoéw
8f | Dostosowanie czasu pracy do potrzeb klientow
8g | Dostep do urzednika przez e-mail

8h | Udzielanie wyczerpujacej informacji o realizowanej sprawie

8i | Pomoc w wypeianiu dokumentéw

9a | Warunki lokalowe (o§wietlenie, czystos¢, estetyka)
9b | Oznakowanie zewng¢trzne budynku
9c¢ | Oznakowanie wewngetrzne budynku

9d | Wyglad i czytelno$¢ drukow

9¢ | Ubidr pracownikow urzedu

9f | Dostep do miejsc parkingowych

9g | Dostosowanie urzedu dla os6b niepetnosprawnych
9h | Wygodna poczekalnia
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Cze$¢ 2. Jak jest obecnie?

W ponizszej tabeli (wstawiajac krzyzyk) prosze okresli¢ w skali od 1 do 5, jaka jest Pani/
Pana ocena (poziom zadowolenia) z poszczegolnych elementéow jakosci obstugi w Pan-
skim urzedzie.

Ocena

<

< 3
z 2
Lp. Stwierdzenia = < | ¥
) .8 Y/ )
_g < =) =] N
1= -~ o} 172} "E
b .2 1] 2> <
¥ = &3 2 )

1 2 3 4 5

10a | Terminowo$¢ zatatwiania spraw
10b | Sprawnosc¢ obstugi

10c | Niezawodne zatatwianie spraw (bez pomylek)

11a | Sprawnos¢ i szybko$¢ zatatwiania sprawy przez urzednikow

11b | Czas oczekiwania na przyjecie przez urzednika
11c | Che¢ pomocy ze strony personelu
12a | Uprzejmos¢ personelu

12b | Zyczliwo$¢ personelu

12¢ | Wiedza i kompetencje personelu

12d | Kultura osobista urzgdnikéw

12¢ | Zaufanie do pracownikow urzedu

13a | Przejrzyste informowanie o zasadach zatatwiania spraw
w urzedzie

13b | Stosowanie zrozumiatego jezyka w pismach

13c | Stosowanie zrozumialtego jezyka w rozmowie

z urzgdnikiem

13d | Dostep do potrzebnych formularzy i drukéw

13¢ | Dostep do wzorow wypelionych formularzy i drukow

13f | Dostosowanie czasu pracy do potrzeb klientow
13g | Dostep do urzednika przez e-mail

13h | Udzielanie wyczerpujacej informacji o realizowanej
sprawie

13i | Pomoc w wypetnianiu dokumentow

14a | Warunki lokalowe (o$wietlenie, czystos$c¢, estetyka)
14b | Oznakowanie zewnetrzne budynku

l4c | Oznakowanie wewngtrzne budynku

14d | Wyglad i czytelno$¢ drukow

14e | Ubior pracownikoéw urzedu

14f | Dostep do miejsc parkingowych

14g | Dostosowanie urzedu dla os6b niepelnosprawnych

14h | Wygodna poczekalnia
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14i. Czy widzi Pani/Pan pozytywne zmiany w ostatnich szeSciu miesigcach?

a) tak O
b) nie O
¢) nie potrafi¢ ocenié¢ |
d) nic si¢ nie zmienito |

15. Jak ocenia Pani/Pan jako$¢ obstugi przez pracownikow Panstwa urzedu gminy/
powiatu?
a) bardzo zZle
b) zle
¢) $rednio
d) dobrze
e) bardzo dobrze

ooooag

16. Czy uwaza Pani/Pan, ze panski urzad jest instytucja przyjazna mieszkancom
lub firmom?

a) tak |
b) nie |

17. Jak ocenia Pani/ Pan mozliwo$ci rozwoju panskiej gminy/powiatu:

a) lepsze niz w innych gminach/powiatach O
b) takie same jak w innych gminach/powiatach O
¢) gorsze niz w innych gminach/powiatach O
d) trudno powiedzie¢ O

18. Jaki jest w Pani/Pana opinii wizerunek panskiej gminy/powiatu:

a) bardzo negatywny |
b) negatywny |
¢) obojetny O
d) pozytywny O
e) bardzo pozytywny O
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19. Czy Pani/Pana zdaniem, urzad gminy/powiatu wykazuje dostateczne zainteresowa-

nie rozwojem regionu:

a) tak |
b) nie |
¢) trudno powiedzie¢ |

20. Czy zgadza si¢ Pani/Pan z ponizszymi opiniami:

)
2
= oy
L i oy
7] E oY 7]
Opini 2 g 8 Rz .2
pinia 2 g N & £ B g
2 s & oD 3 2 s
°h o1 N
o N N s .9 o N
29 3 =t &g
= & Q EB < = <
S 8p i 3 o S 8p
O N Z = a N O N

Mieszkaniec — osoba prywatna

Jestem bardzo zadowolona/y z mieszkania
W naszej gminie/powiecie

Jestem dumna/y z mieszkania w mojej
gminie/powiecie

Chetnie wyjadg, jesli pojawi si¢ taka
mozliwo$¢

Firma

Jestem bardzo zadowolona/y z prowadzenia
firmy w mojej gminie/powiecie

Chetnie przeniose firme, jesli pojawi si¢
taka mozliwos¢

21. Jak si¢ Pani/Panu mieszka si¢ lub funkcjonuje w panskiej gminie/powiecie:
a) bardzo Zle
b) zle
¢) $rednio
d) dobrze
¢) bardzo dobrze

OoooOooad
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ANKIETA
dla pracownikéw

Badanie ma na celu poznanie oczekiwan Pani/Pana dotyczacych jakosci pracy i wspot-
pracy miedzy pracownikami urzedu oraz Panskiej oceny tej jakosci. Niniejsza ankieta
jest anonimowa, a jej wyniki postuzag wytacznie celom badawczym.

1. Jak dtugo pracuje Pani/Pan w urzedzie?
a) krocej niz rok
b) 1-5 lat
¢) 6-10 lat
d) powyzej 10 lat
e) praktykant/stazysta
f) pracownik interwencyjny

Ooooooao

2. Jest Pani/Pan pracownikiem:

a) podstawowego szczebla bezposrednio obstugujacego klienta O
b) podstawowego szczebla nieobstugujacego bezposrednio klienta O
¢) sredniego szczebla (kierownik wydziatu, referatu itp.) O
d) wyzszego szczebla (wojt, burmistrz i ich zastgpcey, sekretarz,

miasta skarbnik itd.) O

3. Jak ocenia Pani/Pan atmosferg w pracy:
a) bardzo zle
b) zle
¢) nie mam zdania
d) dobrze
e) bardzo dobrze

Oooooao
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4. Ponizej wymieniono pi¢¢ elementéw charakterystycznych dla zapewnienia dobrej ob-
stugi przez Panstwa urzad. ChcielibySmy dowiedzie¢ si¢, jak wazny jest kazdy z nich
dla Pani/Pana. Prosimy rozdzieli¢ sum¢ 100% migdzy te pi¢¢ elementdéw zgodnie z ich
wazno$cia dla Pani/Pana — im element wazniejszy, tym wigcej punktéw. Prosimy si¢
upewni¢, ze suma przyznanych punktow wynosi 100%.

Niezawodnos$¢ — terminowe i niezawodne zatatwianie spraw
miedzy wspotpracownikami w urzedzie %

Odpowiedzialno$¢ — che¢ pomocy i wspolpraca miedzy pracownikami urzedu
w zatatwianiu spraw klientow %

Pewnos¢ — kompetencje, uprzejmo$¢ pracownikow i poczucie pewnosci zatrudnienia %

Empatia — rozumienie potrzeb klienta, sprawne przekazywanie informacji
miedzy pracownikami ..%

Namacalno$¢ — warunki pracy i system motywacyjny dla pracownikow o
e /0

Suma 100%
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Czes¢ 1. Jak chce, aby byto w urzedzie?

W ponizszej tabeli (wstawiajac krzyzyk) prosze okresli¢ w skali od 1 do 5, jakie sa Pani/
Pana oczekiwania wzglgdem poszczegdlnych elementdéw jakosci pracy i wspolpracy
z pracownikami w dobrze funkcjonujacym urzedzie.

Poziom oczekiwan

Lp. Stwierdzenia

— | bardzo niski
& | wysoki
v | bardzo wysoki

8 | niski
w | §redni

Terminowe zatatwianie spraw mi¢dzy wspotpracownikami
w urzedzie

Niezawodne zatatwianie spraw migdzy wspotpracownikami
w urz¢dzie (bez pomytek)

6a | Cheé pomocy ze strony innych pracownikoéw urzgdu

6b Wsp(’)lprgca w zatatwianiu spraw klientéw z innymi
pracownikami urz¢du

Che¢ pomocy innych pracownikéw urzedu w sytuacjach
naglych, kryzysowych

6d | Chgé pomocy ze strony przelozonego

6¢ | Identyfikacja pracownikow z urzedem

S5a

5b

6c

Poufnos¢ (nickomentowanie) spraw klientow
przez pracownikow urzedu

Dostosowanie poziomu wiedzy i umiejetnosci
do zajmowanego stanowiska

Ta

7b

7c | Wzajemny szacunek i zyczliwo$¢ w pracy
7d | Poczucie pewnosci zatrudnienia

Che¢ dzielenia si¢ informacjami pomocnymi w zatatwianiu
spraw klienta

Przekazywanie informacji mi¢dzy pracownikami
w zrozumiaty sposob

8c | Dostosowanie czasu pracy do potrzeb klientow

8d

8a

8b

Sprawny przeptyw informacji miedzy pracownikami
a przetozonymi
8e | Jasnos¢ formulowanych polecen przez przetozonego

9a | Wystrdj wnetrz

9b | Funkcjonalno$¢ miejsca pracy (ilo$¢ miejsca, oswietlenie itp.)
9c¢ | Dostgpnosc¢ urzadzen w pracy (faks, telefon, komputer, ksero)
9d | Motywacja finansowa

9e | Motywacja niefinansowa

9f | Szkolenia

9g | Mozliwos¢ rozwoju zawodowego
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Czes¢ 2. Jak jest obecnie w Panskim urzedzie?

W ponizszej tabeli (wstawiajac krzyzyk) prosze okresli¢ w skali od 1 do 5, jaka jest
Pani/Pana ocena poszczegdlnych elementéw jakoSci pracy i wspotpracy z pracownikami
w panskim urzedzie.

Ocena

£

) o)

-~ @A
. . ] >
Lp. Stwierdzenia = S

< a1

) 8 2 o

N < = o N

o v = 7] el

3| 2 2] 2| 8

) = 3 2 o

1 2 3 4 5

10a | Terminowe zatatwianie spraw migedzy wspdtpracownikami
w urzegdzie

10b | Niezawodne zatatwianie spraw mig¢dzy wspotpracownikami
w urzedzie (bez pomytek)

11a | Che¢ pomocy ze strony innych pracownikow urzedu

11b | Wspotpraca w zatatwianiu spraw klientow z innymi
pracownikami urzedu

11c | Cheé¢ pomocy innych pracownikéw urzgdu w sytuacjach
naglych, kryzysowych

11d | Cheé pomocy ze strony przetozonego

11e | Identyfikacja pracownikow z urzedem

12a | Poufno$¢ (nickomentowanie) spraw klientow

przez pracownikow urzedu

12b | Dostosowanie poziomu wiedzy i umiejetnosci

do zajmowanego stanowiska

12¢ | Wzajemny szacunek i zyczliwo$¢ w pracy

12d | Poczucie pewnosci zatrudnienia

13a | Che¢ dzielenia si¢ informacjami pomocnymi w zatatwianiu
spraw klienta

13b | Przekazywanie informacji migdzy pracownikami
w zrozumiaty sposob

13¢ | Dostosowanie czasu pracy do potrzeb klientow

13d | Sprawny przeptyw informacji migdzy pracownikami
a przetozonymi
13e | Jasnos¢ formutowanych polecen przez przetozonego

14a | Wystrdj wnetrz

14b | Funkcjonalno$¢ miejsca pracy (ilo§¢ miejsca, oswietlenie itp.)
14c | Dostepnos¢ urzadzen w pracy (faks, telefon, komputer, ksero)
14d | Motywacja finansowa

14e | Motywacja niefinansowa

14f | Szkolenia

14g | Mozliwo$¢ rozwoju zawodowego




14h. Czy widzi Pani/Pan pozytywne zmiany w ostatnich sze$ciu miesigcach?

a) tak
b) nie
¢) nie potrafi¢ ocenic
d) nic si¢ nie zmienito

O

a
|
g
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Summary

The mechanism of shaping customer satisfaction
with services of the local government units

The aim of the monograph is to learn the mechanism of shaping customer satis-
faction with services provided by LGU taking into account the factors dependent and
independent of the service provider. For taking this subject spoke, among others, the
changes in the public sector as well as in society. The concepts of Public Management
and Public Governance implemented in the public sector were aimed at improving the
efficiency of functioning organizations as well as limiting their size. The problem that
was also highlighted was how to best fulfil the obligation to provide public services. Con-
sequently, the assumption was made that the purpose of public administration offices is
not to provide as many services as possible, but to provide high-quality services. And the
degree of reaching the goal can be measured by the recipient’s level of satisfaction, as
well as other measures describing particular attributes of services. In turn, the creation
and development of social ties among the inhabitants of a given area and development in
the awareness of common interest among them have a significant impact on the attitude
of residents of communes and poviats to the authorities of a given local government unit,
as well as on their assessment.

Hence the main hypothesis set in the monograph was the claim that the mechanism
of shaping customer satisfaction with LGU services is based on the combined impact of
factors dependent on the service provider, resulting from direct contact of acquirers with
LGU employees, conditions of the service provision process and factors independent
from service providers that are important in the process of shaping customer satisfaction.
The results of the secondary and primary research carried out by the author, which ena-
bled the implementation of the set goal and verification of the adopted main hypothesis
and partial hypotheses, are contained in six chapters.
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The first presents the theoretical basis for the functioning of local government as
a public sector entity and presents the management aspects of the services provided by
them. The second chapter is devoted to the issues of customer satisfaction. The mecha-
nisms of customer satisfaction were described, and the specificity of customer satisfac-
tion with the local government administration services was presented. The third chapter
presents a model approach to measuring satisfaction.

The fourth, fifth and sixth chapters contain the subsequent stages of the process
of identifying the mechanism for shaping customer satisfaction with LGU servic-
es. The fourth chapter identifies and systematizes factors dependent and independent
of the service provider that shape customer satisfaction based on the analysis of publica-
tions in scientific journals and research reports of individual LGUs posted on the Inter-
net. The fifth chapter presents the results of analyzes of a set of factors dependent and
independent from the authorities of local government units, identified on the basis of the
results of primary research.

The sixth chapter proposes own models showing separately the impact of sets of
factors dependent and independent from the service provider on customer satisfaction,
as well as a model presenting the mechanism of shaping customer satisfaction with LGU
services.

The relationships identified as part of the developed model allow, in addition to
a better understanding of shaping satisfaction, also to use it as a measurement model.
The obtained research results also have a practical dimension, because for managers of
local government units, the developed model is a signal informing about the need to com-
prehensively capture the service process being implemented, and its assessment is also
dependent on achievements in other areas. Apart from the cognitive aspect, the results
of the conducted research are of application nature and can be used by local government
administration offices.



...praca Mechanizm ksztattowania satysfakcji klientow z ustug swiadczonych
przez jednostki samorzqgdu terytorialnego stanowi niebanalne opracowanie
z zakresu metody badawczej w trudno rozpoznawalnym obszarze. Oferuje
nowe, ciekawe podejscie badawcze i w pelni zastuguje na opublikowanie.
Jest to opracowanie bardzo starannie przemyslane, konsekwentnie prowa
dzace czytelnika do przekonania, ze proponowane przez Autora rozwigza
nia majg sens, przynosza korzysci analityczne i poznawcze. Jest to opraco
wanie bardzo rzetelnie udokumentowane obszerng literaturs. ..
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