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Streszczenie: Wiladze lokalne musza nauczy¢ si¢ myslenia w kategoriach biznesowych, pla-
nowania strategii inwestycyjnych, rozwijania produktow i zdobywania klientow. W tak kon-
kurencyjnych warunkach efektywne dziatania samorzaddw terytorialnych wymagaja stoso-
wania zasad marketingu takze w zakresie dbania o jako$¢ §wiadczonych ushug. Na ich ksztalt
ma wplyw jakos$¢ zaréwno techniczna, jak i funkcjonalna, uzalezniona od stopnia satysfakcji
klientow. W artykule zaprezentowano podejscie metodyczne do badania satysfakeji klientow
wewngtrznych 1 zewngtrznych, zastosowane w projekcie realizowanym na terenie woj. za-
chodniopomorskiego na temat wdrozen usprawnien zarzadczych w jednostkach samorzadu
terytorialnego.
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1. Koncepcja jakosci ustug w marketingu terytorialnym

Wspotczesnie ,,miejsca” rywalizuja migdzy soba podobnie jak produkty i musza na-
uczy¢ si¢ myslenia w kategoriach biznesowych, planowania strategii inwestycyjnych,
rozwijania produktéw i zdobywania klientow [1, s. 56]. Celem marketingu teryto-
rialnego, rozumianego jako filozofia osiagania zatozonych celow przez jednostki sa-
morzadu terytorialnego (JST) w warunkach konkurencji o ograniczone zasoby, jest
wplywanie na opinie, postawy i sposoby zachowania si¢ zarowno zewngtrznych, jak
i wewngtrznych grup zainteresowanych klientow, przez ksztattowanie wlasciwego
zestawu §rodkow 1 instrumentéw stymulowania kontaktow wymiennych [2, s. 21].

Niezbgdnym warunkiem stworzenia silnego 1 konkurencyjnego regionu jest za-
tem odpowiednie nim zarzadzanie. Istotna rol¢ w tym procesie odgrywa marketin-
gowe zorientowanie JST majace na celu:

1) rozwijanie i umacnianie ustug $wiadczonych przez instytucje publiczne,

2) ksztattowanie pozytywnego wizerunku regionu, miasta itd.,

3) podnoszenie stopnia atrakcyjnosci i pozycji danego terytorium.
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Wyrazem posiadania pozadanego podejscia rynkowego JST jest specyficzny
sposob myslenia wtadz i pracownikow, okreslona wewngtrzna organizacja organéw
samorzadowych, stosowanie adekwatnych kryteridow oceny i motywowania pracow-
nikow, odpowiedni sposob ustalania i realizowania celow oraz wynikajacych z nich
zadan, jak rowniez zapewnienie wlasciwych warunkow i procedur obstugi interesan-
tow. W efekcie w §wiadomosci obywateli powinien powsta¢ obraz sprawnie dziala-
jacej 1 przyjaznej mieszkancom administracji.

Koncepcja zarzadzania marketingowego w regionie opiera si¢ na nastepujacych
zatozeniach:

*  Wiadze lokalne istnieja po to, aby zaspokaja¢ potrzeby mieszkancéw, a nie same
dla siebie, nie po to, by trwatly.

* Mieszkancy oceniaja wladze lokalne przede wszystkim na podstawie jakosSci
swiadczonych przez nie ustug.

+  Swiadczona ustuga jest tylko wtedy co$ warta, jesli jest za taka uwazana przez
tych, dla ktorych jest Swiadczona; niezbedne jest zatem spojrzenie na ustugi do-
starczane przez wladze lokalne z perspektywy mieszkancow jako klientow, a nie
tylko z perspektywy samej organizacji.

W zwiazku z tym jednostki samorzadu terytorialnego, podejmujac dziatania
zgodne z marketingowymi regutami funkcjonowania na rynku, powinny koncen-
trowa¢ swoja uwage z jednej strony na dziataniach zwiazanych z tworzeniem od-
powiedniej oferty JST, z ksztaltowaniem warunkéw cenowych (taryf, optat, sub-
wencji, ulg, podatkéw, darowizn), infrastruktury (tacznos¢, telekomunikacja) oraz
strategii promocji (reklama, public relations itp.). Dzialania te w zatozeniu swym
maja przetozy¢ si¢ m.in. na podnoszenie wartosci oferty komunalnej kierowanej
do spotecznosci lokalnej, podnoszenie atrakcyjno$ci oraz pozycji regiondow, miast
i gmin wiejskich w ich wzajemnym wspotzawodnictwie czy ksztaltowanie atrak-
cyjnej oferty inwestycyjnej, turystycznej, kulturalnej czy handlowe;j. Jednak wspot-
cze$nie w procesie marketingowego zarzadzania JST szczego6lnego znaczenia nabie-
ra szeroko rozumiana jako$¢ obstugi klientow. Powszechnie uwaza sig, ze jakos¢ ta
ma dwa wymiary:

1) techniczny — wynik proceséw operacyjnych (co klient otrzymuje od JST),

2) funkcjonalny — wynik kontaktow migdzy swiadczacym ustuge a klientem (su-
biektywne postrzeganie przez klientow, jak to otrzymuja).

Na to, jak klienci beda postrzegali JST i jako$¢ ustug przez nig §wiadczonych,
ma decydujacy wpltyw rowniez wizerunek, jaki JST sobie wypracuje. Jezeli klien-
ci dobrze postrzegaja JST, maja o niej dobre zdanie, to ewentualne pojawienie si¢
drobnych blgdéw nie wptynie znaczaco na 0gdlna oceng jakosci. W przypadku nega-
tywnego wizerunku wplyw kazdej nawet drobnej pomytki bedzie postrzegany jako
duzo bardziej powazny. Jesli zatem mowa o jakosci ustug, wizerunek JST moze by¢
postrzegany jako swego rodzaju filtr.
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Rys. 1. Koncepcja jakosci catkowitej w JST

Zrodto: opracowanie wlasne.

Dla wielu organizacji sektora publicznego satysfakcja klienta stanowi sama
w sobie miar¢ sukcesu, stajac si¢ ich celem dziatania, gdyz cechy nowoczesnego
marketingu stosowane w zarzadzaniu to:

— koncentracja uwagi na zatrzymaniu klienta,

— utrzymywanie dialogu z klientami,

— koncentracja na korzysciach, jakie firma oferuje klientowi,

— bardzo duze znaczenie marki,

— rosnace znaczenie etyki w marketingu,

— dziatania firmy uwzgledniajace nie tylko klienta, ale takze otoczenie,

— odpowiedzialno$¢ wszystkich pracownikéw za marketingowa orientacje firmy,
— dhugi horyzont planowania (planowanie strategiczne).

Reforma samorzadowa, zapoczatkowana w 1990 r., uniezaleznita samorzady od
administracji rzadowej. Zgodnie z jej zatoZzeniami samorzad terytorialny, jako pod-
stawowa 1 najpetniejsza forma decentralizacji administracji, jest odpowiedzialny za
wykonywanie zadan publicznych w sposob samodzielny. Ocenia sig, ze samorzadne
jednostki bardziej odpowiedzialnie i lepiej zaspokajaja potrzeby lokalnych spotecz-
nosci w zakresie edukacji, ochrony zdrowia i innych. Obecnie obserwuje si¢ takze
trend doskonalenia jakos$ci obslugi interesantow w urzedach, co stwarza koniecz-
no$¢ dopasowania instrumentéw pomiarowych do specyficznych potrzeb JST.

Uniwersytet Szczecinski oraz firma doradcza Global Erisson Consulting
w Szczecinie w ramach Europejskiego Funduszu Spotecznego w latach 2009-2010
realizuja w woj. zachodniopomorskim projekt pt. ,,Wdrazanie usprawnien zarzad-
czych w JST na obszarze wojewodztwa zachodniopomorskiego”. Autorzy projektu
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zwrécili uwage zarowno na aspekt technicznej jakosci (co robic¢?), jak i na pomiar
jakosci funkcjonalnej (jak robi¢?), ktora stanowi jej naturalne uzupeknienie. Nalezy
bowiem podkresli¢, ze satysfakcja klientow i pracownikoéw urzedow, jako efekt mar-
ketingowego zarzadzania JST, jest ksztaltowana przez zespot wzajemnie uzupetnia-
jacych si¢ narzedzi, takich jak: oferta JST, polityka cenowa, dziatania promocyjne,
infrastruktura oraz obstuga klientow i pracownikow. Stad tez poszczeg6lne zadania
projektu odnosza si¢ do wdrozenia odpowiedniego sposobu dziatania, dotyczace-
go obshugi klienta, tworzenia budzetu zadaniowego (modut I), obiegu dokumentow
(modut 1) oraz wtasnie pomiaru satysfakcji zarowno klientdw-interesariuszy, jak
i pracownikow JST (modut III). Zachodzi efekt synergiczny migdzy dwoma rodza-
jami jakosci obstugi, ktore tacznie wptywaja na postrzeganie catkowitej jakosci za-
rzadzania JST.

2. Metodyka badania satysfakcji klienta

Aby kreowanie i kontrola jakosci w kazdym systemie i modelu byly wlasciwe, nie-

zbgdne jest doktadne i obarczone jak najmniejszym btgdem badanie satysfakcji. Cele

badania satysfakcji klientow w ramach omawianego projektu sa nastgpujace:

— identyfikacja kryteriow odgrywajacych kluczowa rol¢ w ocenie ustug przez
klientow,

— zbadanie sposobu postrzegania ustugi przez odbiorcow,

— ocena stopnia spelniania oczekiwan klientow przez ustugg,

— zbadanie sposobu osiagania satysfakcji ze wspotpracy z JST przez klientow,

— porownanie poziomu satysfakcji klientéw z badanego okresu diagnostycznego

z badaniami po upltywie roku,

— poznanie gtownych czynnikow wpltywajacych pozytywnie i negatywnie na po-
ziom satysfakcji klienta,

— okreslenie oczekiwan klientow dotyczacych cech ustugi,

— okreslenie elementow obstugi najistotniejszych dla klientow,

— okreslenie stopnia istotno$ci poszczegdlnych czynnikéw wplywajacych na oce-
ne¢ obstugi.

Wsrod licznych metod pomiaru satysfakcji na szczegdlng uwage zastuguje me-
toda SERVQUAL i metoda TRI:M. Metoda SERVQUAL polega na ocenie pozio-
mu oczekiwan na podstawie wyodrgbnionych kryteriow oraz na sprawdzeniu, jak
ksztaltuje si¢ percepcja ustugi, czyli jak oczekiwania klientow czy pracownikow sa
spetniane przez dany podmiot. Podstawowym narzedziem badawczym wykorzysty-
wanym w tej metodzie jest kwestionariusz ankiety. Jest ona stosowana dwuetapo-
wo, za pomoca specjalnie przygotowanych dwoch kwestionariuszy, zawierajacych
w pierwszym etapie badania o§wiadczenia na temat oczekiwan klientow lub pracow-
nikéw w zakresie danej ustugi, a w drugim etapie pytania na temat percepcji pozio-
mu wykonania ustugi. Respondenci oceniaja swoje oczekiwania i percepcjg ustug
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za pomoca 5-stopniowej skali Likerta. Druga metoda — TRI:M — sktada si¢ z dwoch
czesci. Wynikiem pierwszej jest odpowiedz na pytania:
— jaka jest deklarowana waznos$¢ poszczeg6lnych cech ustug $§wiadczonych przez

JST,

— jaka jest warto$¢ rzeczywista tych cech (czyli w jakim stopniu wplywaja na oce-
n¢ ustug JST).

Odpowiedzi na te pytania pozwalaja na wyodrebnienie czterech rodzajow cech:

1. Cechy odczuwane przez klientow jako wazne i rzeczywiscie wptywajace na
ich satysfakcje, tzw. motywatory. Sa to te cechy, w ktére warto inwestowac, ktore
warto rozwijac i podnosi¢ ich jakos¢.

2. Cechy odczuwane przez klientéw jako wazne, ale w rzeczywistosci w matym
stopniu brane przez nich pod uwage przy ocenie satysfakcji. Sa to cechy niezbedne,
ale nie wystarczajace, aby klient wysoko ocenit jakos$¢ ustugi.

3. Cechy odczuwane jako malo wazne i w rzeczywistosci takimi bedace, tzw.
,,08zczedzacze”.

4. Cechy okreslane przez klientow jako mato lub §rednio wazne, ale faktycznie,
wbrew deklaracjom majace silny wptyw na oceng jakosci. Sa to tzw. ,,ukryte moz-
liwosci”.

W drugim etapie tworzy si¢ indeks zadowolenia klienta. Jest on wynikiem ana-
lizy odpowiedzi na zbiér odpowiednio dobranych pytan skierowanych do klientow
firmy. Stworzenie indeksu pozwala zmierzy¢ zadowolenie klientow z ustugi oraz
czuwanie nad odpowiednia jako$cia ustug. Wyniki badan pozwalaja m.in. odpowie-
dzie¢ na pytanie, ktore elementy ustugi powinny zosta¢ w JST poprawione w pierw-
szym rzgdzie, aby wzmocnita ona swoja pozycj¢ konkurencyjna na rynku.

Okreslenie postrzeganej jakosci ushug polega na obliczeniu réznicy mig¢dzy
percepcja ustugi a idealnym (pozadanym, oczekiwanym) poziomem ustug i dzigki
temu ujawnieniu luki, jaka pojawia si¢ migdzy oczekiwaniami a percepcja ushugi. Za
pomoca tej metody jednostki samorzadu terytorialnego moga nie tylko oszacowac
0g6lna jako$¢ $wiadczonych przez siebie ustug, ale rowniez zidentyfikowac te ele-
menty jako$ci, na ktore nalezy zwroci¢ szczeg6lna uwage, by podwyzszy¢ poziom
procesu ustugowego.

Kwestionariusz ankiety wykorzystany w badaniu sktada si¢ z czterech czgsci.
W pierwszej respondenci oceniaja, jak istotne sa dla nich poszczeg6lne kryteria ja-
kos$ci ustug. Badanymi kryteriami oceny jakosci oferowanych ustug sa:

1) niezawodnos¢, oznaczajaca mozliwos$¢ $wiadczenia ustugi rzetelnie i w obie-
canym czasie; badaniu poddano trzy cechy, w tym terminowos$¢, sprawno$¢ i nieza-
wodno$¢ zatatwiania spraw,

2) odpowiedzialno$¢ — wykazywanie checi pomocy klientom w rozwiazywaniu
ich probleméw oraz natychmiastowe §wiadczenie ushugi; badano takze trzy cechy
(szybkos¢, czas oczekiwania i oferowanie pomocy przez urzednika),

3) pewnos¢, wymagane umiejetnosci oraz posiadana wiedza, pozwalajaca na do-
starczenie ustugi wysokiej jakosci zarowno przez personel liniowy, jak i pracowni-
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kéw ich wspierajacych; badaniu poddano pieé cech, w tym np. zyczliwos¢, wiedze
1 kompetencje,

4) empatia — badaniu poddano dziewig¢ cech, np. dostep do potrzebnych formu-
larzy i drukéw oraz ich wzoréw czy dostosowanie czasu pracy do potrzeb klientdw,

5) namacalnos$¢, czyli materialna obudowa ustugi — rodzaj stosowanych srodkow
materialnych, tj. stan placowki i jej wyposazenie, wyglad pracownikow, broszury,
dostep do miejsc parkingowych oraz dostosowanie urzedu do potrzeb 0so6b niepet-
nosprawnych.

Druga czg$¢ ankiety dotyczy badania oczekiwan klientow w zakresie ustug
$wiadczonych przez JST. Na tym etapie wykorzystano 28 kryteriow oceny, uwzgled-
niajacych specyfike funkcjonowania JST. Kryteria te dotycza pigciu wymienionych
wczesniej elementow jakosci. Trzecia czg$¢ kwestionariusza ma na celu zbadanie
percepcji ustug, z wykorzystaniem kryteriow uwzglednionych w czgéci drugie;.
Ostatnia czg$¢ ankiety dotyczy ogdlnej oceny obstugi przez JST, jakosci zycia oraz
oceny wizerunku jednostki.

Zebrane za pomoca ankiety dane zostang poddane wielowymiarowej analizie,
dzigki ktérej mozliwe bedzie okreslenie m.in. wielko$ci luki pomigdzy oczekiwania-
mi badanych podmiotdéw a ich ocena biezacej sytuacji w zakresie ustug §wiadczo-
nych przez badane urzedy miejskie, gminne i powiatowe. Przeprowadzona analiza
pozwoli na:

1) zidentyfikowanie poziomu satysfakcji mieszkancow i przedsigbiorstw z ustug
$wiadczonych przez badane jednostki samorzadu terytorialnego,

2) porownanie poziomu oczekiwan poszczegdlnych grup badanych podmiotow
w zakresie §wiadczenia ustug przez jednostki samorzadu terytorialnego z ich oce-
na biezacej sytuacji w celu okreslenia wielkosci réznic pomigdzy tymi pozioma-
mi; w celu tatwiejszego porownania i okreslenia elementow wymagajacych korekt
zidentyfikowane roznice bgda przedstawione za pomoca profili jakosci,

3) wyodrebnienie za pomoca map jakosci elementow, ktére wymagaja korekty
w pierwszej kolejnosci,

4) zidentyfikowanie w ramach poszczegolnych grup badanych podmiotéw ho-
mogenicznych zbioréw jednostek, rézniacych si¢ co do poziomu oczekiwan i oceny
biezacej sytuacji.

Badaniami objgto 16 jednostek samorzadu terytorialnego woj. zachodniopomor-
skiego. Sa one przeprowadzane w dwoch grupach respondentow, tj. mieszkancow
oraz podmiotéw gospodarczych prowadzacych dziatalno$¢ na terenie poszcze-
gblnych jednostek. Realizowane badania zostaly zaprojektowane dwuetapowo.
W pierwszym etapie (lipiec-grudzien 2009 r.) zdiagnozowano obecny poziom sa-
tysfakcji klientow JST ze $§wiadczonych ustug. W drugim etapie, zaplanowanym
do realizacji pod koniec trwania projektu, zostang wykorzystane te same narzgdzia
badawcze. O skutecznosci podjetych dziatan w ramach catego projektu maja $wiad-
czy¢ zmiany (procentowe) poziomu satysfakcji klientow (oczekiwania i percepcja
ustug) wedlug 5-stopniowej skali Likerta, przed wdrozeniem usprawnien zarzad-
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czych w administracji publicznej i po nim. Stad tez badania sg realizowane na po-
czatku projektu oraz pod koniec, aby méc poréwnaé oceny klientow JST w zakresie
wprowadzanych zmian.

3. Zakonczenie

Realizacja catego programu pt. ,,Wdrazanie usprawnien zarzadczych w JST na ob-
szarze wojewodztwa zachodniopomorskiego” jest procesem dtugotrwatym i wyma-
gajacym wielu ré6znorodnych dziatan, w tym rowniez w wymiarze marketingowym.
Koncentracja wytacznie na aspektach technicznej jakosci pracy JST jest zdecydo-
wanie niewystarczajaca i moze w efekcie da¢ obraz nadal zbiurokratyzowanej JST,
cho¢ z pewnoscia lepiej zorganizowanej. Przedstawiona koncepcja badawcza daje
szanse JST na rzeczywiste osiagniecie celu — zwigkszenie satysfakcji z wprowa-
dzanych zmian. Uzyskany dzigki temu efekt synergiczny nie ma jednak charakteru
trwalego. Stad tez w ramach projektu przewidziano takze szkolenia pracownikow
w zakresie zarowno obstugi klienta, jak i przekazania podstawowej wiedzy pomoc-
nej w budowaniu w przysztosci i samodzielnej realizacji takich badan.
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METHODOLOGY OF MEASURING CUSTOMER SATISFACTION
IN THE CONTEXT OF IMPROVING

THE FUNCTIONAL QUALITY OF SERVICE

— AN EXAMPLE OF LOCAL GOVERNMENT UNITS

Summary: Local authority has to learn to think in terms of business, investment strategies
planning, product development and gaining customers. In such competitive terms effective
actions of local government (JST) require the application of principles of marketing also in
the range of quality of services care. Their shape is affected by both technical and functional
quality which depends on the degree of customer satisfaction JST. The article presents the
methodological approach to the satisfaction of internal and external customer used in a project
executed in West Pomerania voivodeship on the implementation of management improve-
ment in the local government units.
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