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Zarzgdzanie Satysfakcjg Klienta jest terminem funkcjonujgcym w
obszarze zarzgdzania jakoscig w administracji publicznej. Rola
wspotczesnej administracji nie sprowadza sie bowiem do samego
administrowania. Wdrazanie systemow zarzgdzania jakoscig przez
administracje publiczng ma na celu podnoszenie jakosci zycia
mieszkancow. Zasadniczg rolg urzedow jest swiadczenie ustug. Zatem
zarzadzanie jakoscig ma na celu state dostosowanie ich do
zmieniajgcych sie potrzeb odbiorcéw. Dziatania na tym polu

poprzedzone sg badaniami opinii, potrzeb oraz nastawienia Klientow i
interesariuszy.



Wedtug zdania wielu teoretykow i praktykow, jako s¢ jest pojeciem
subiektywnym, ulotnym, podlegajgcym ciggtlym modyfikacjom, zatem jest
czyms, czego hie da sie zdefiniowac.

Dla wielu 0sbb jakosc¢ jest nieomal nieosiggalnym symbolem
doskonatosci. Dla innych jakos¢ oznacza stopien spetniania
/przestrzegania okreslonych norm, procedur i wymogow. Z kolei dla
jeszcze innych 0sob jakos¢ moze oznaczac stopien spetnienia potrzeb,
sume cech wyrobow i ustug, ceche przypisywang danemu wyrobowi lub
ustudze na podstawie okreslonych przepisow, etc.



Jako s¢ stanowi nadrzedng wartos¢ funkcjonowania kazdej organizacii.
Jest ona niedoscignionym celem dziatalnosci i cechg kazdego systemu i
procesu, a hawet pojedynczego zdarzenia.

Kluczowym elementem dla zarzgdzania jakoscig w administracji
publicznej sg zagadnienia dotyczace jakosci ustug. Stad:

Jako s¢ ustugi mozna zdefiniowac jako stopien, w jakim dana ustuga
zaspokaja potrzeby i oczekiwania klientow.



Kompleksowe zarz gdzanie jako scig (TQM) — nastawienie kultury
organizacji na zadowolenie klientow przez zastosowanie
zintegrowanego systemu narzedzi, metod i szkolenia; TQM wigze sie z
ustawicznym doskonaleniem procesow stosowanych w organizacji,
prowadzacych do wysokiej jakosci wyrobow i ustug.

(Zrédho: Stoner J.A.F., Frejman R.E., Gilbert D.R. jr.: Kierowanie. PWE, Warszawa 2001, s.214)



Podstawowe koncepcje TQM:

1.Podejscie systemowe
2.Narzedzia TQM

3.Skupienie uwagi na klientach
4.Rola kierownictwa
5.Uczestnictwo pracownikow



Koncepcja New Public Management — opiera si¢ ha zatozeniu,
ze administracja jest dostawcg specyficznych ustug i przynajmniej
czes¢ swoich dziatan moze Swiadczy¢ na zasadach
konkurencyjnosci. To podejscie wprowadza jezyk biznesu do
obszaru ustug publicznych:

eukierunkowanie na misj¢ i zatozone cele,

estandaryzacj¢ zadan publicznych,

*ckonomizacje dziatan potaczona z pomiarem ich efektow.



Podstawowe za tozenia koncepcji NPM:

1.Administracja publiczna powinna by¢ zorientowana najpierw na osiagganie
wynikéw, a dopiero p6zniej na wejscia i procesy dziatania. Nacisk na wyniki ptynie
z przeswiadczenia, ze organizacje sektora publicznego przez dtugi czas nie
zwracaty uwagi na jakos¢ swiadczonych ustug.

2.Aby osiggna¢ wyniki, administracja publiczna powinna, tam gdzie dostarcza
rzeczy i Swiadczy ustugi, czyni¢ lepszy uzytek z mechanizmow rynkowej
konkurencji. Organy administracji publicznej mogg konkurowa¢ miedzy sobag, a
takze z organizacjami prywatnymi i pozarzgdowymi.

3.Bardziej rynkowa administracja publiczna powinna by¢ zorientowana na
Konsumentéw/Klientéw. Organy a przede wszystkim agencje rzgdowe powinny
postrzegac osoby i organizacje, z ktorymi wchodzg w kontakt, jako swoich
klientow czy konsumentdéw, ktorych potrzeby nalezy znac i zaspokajac.
4.Zarzadzanie administracja publiczna powinno wykorzystywa¢ standardowe
narze¢dzia zarzadzania stosowane w sektorze prywatnym. Powinny przy tym obok
tradycyjnych rél kierowniczych realizowa¢ dodatkowo pie¢ rél specyficznych dla
stuzby publicznej: architekt konsensusu, popularyzator spraw lokalnych,
interpretator wartosci lokalnych, wzor etycznego postepowania, wspotwykonawca
wiadzy lokalnej.

5.Kulturg organizacyjna administracji publicznej powinna charakteryzowac¢
elastycznos¢, innowacyjnosé, rozwigzywanie problemow i przedsiebiorczosé.
Administracja powinna by¢ jednoczesnie apolityczna.



Good Governance (Dobre Rzadzenie) jest pojeciem
wieloznacznym, uzywanym zazwyczaj przy opisie sposobu
realizacji zadan publicznych i zarzadzania zasobami publicznymi.
Standardy pozwalajace na uznanie okreslonej praktyki za
mieszczaca Siec W pojeciu Dobrego Rzadzenia zostaty opracowane
przez Miedzynarodowy Fundusz Walutowy, Bank Swiatowy oraz
Organizacje Narodow Zjednoczonych. Zgodnie z nimi
podejmowanie decyzji oraz dziatan w administracji publicznej
musi charakteryzowac si¢:

eangazowaniem wszystkich zainteresowanych stron,
*praworzadnoscia,

*przejrzystoscia,

*odpowiadaniem na potrzeby spoteczne,

*dazeniem do konsensusu,

*uwzglednieniem gtoséw mniejszosci,

*efektywnoscia,

*szeroko rozumiana odpowiedzialnoscia wobec spoteczenstwa.
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Zarzadzanie jakoscig w organizacjach publicznych




Klient — interesant zatatwiajgcy sprawy w biurze, urzedzie lub
korzystajgcy z ustug. Klientem ustug publicznych moze by¢ np. obywatel
lub grupy obywateli czy spotecznosci lokalne, inna jednostka
organizacyjna danej instytucji, inny organ administracji publicznej,
organizacja sektora prywatnego i spotecznego, polityk, organ
ustawodawczy czy regulacyjny.

Obywatel — cztonek spoteczenstwa danego panstwa, majacy okreslone
uprawnienia i obowigzki zastrzezone przez prawo i konstytucje.

Ja M ocbywatel



* Beneficjent

Klient/uzytkownik ustugi otrzymuje ustuge w formie ptatnosci lub zasitku w
obowiazujacej walucie, a ustugodawca ma pozycje monopolisty. Np. zasitki dla
bezrobotnych.

* Klient

Klient moze wybiera¢, gdzie chce skorzysta¢ z ustugi: w firmie panstwowej lub
prywatnej. Istnieje tu silna relacja osobista. Np. szkolenie zawodowe, ustugi
medyczne.

o Uzytkownik

Uzytkownik ustugi nie ma alternatywy korzystania z ustugi gdzie indziej. Np. park
publiczny.

o Uzytkownik i producent

Uzytkownik moze korzystac z ustugi, jak réwniez odgrywac role w wytwarzaniu lub
swiadczeniu ustugi. Np. rodzice ochotnicy w szkole.

 Nabywca

Uzytkownik ptaci za ustuge. Np. ustugi pocztowe, transport publiczny.

* Podatnik

Uzytkownik ma jasno okreslone obowiazki wobec urzedu, ale swiadczenie ustug
wysokiej jakosci jest wciaz wazne. Np. podatki.

 Obywatel

Musi przestrzega¢ zasad i podlega kontroli, ale ma elementarne prawa. Np. ochrona.



1. Zarzadzanie satysfakcjg Klienta to dostosowanie produktow i
ustug do potrzeb i oczekiwan Klienta (bierna rola klienta).

2. Zarzgdzanie satysfakcjg Klienta to nie tylko dostosowanie
produktow i ustug do potrzeb i oczekiwan Klienta, ale takze
zarzgdzanie oczekiwaniami i percepcjg Klienta (klient
aktywnym tworcg rozwigzan)



Zarzadzenie satysfakcj g klienta-obywatela

Zdobywanie, gromadzenie, przetwarzanie i analiza danych
nakierowanych na podniesienie efektywnosci podejmowanych
przez pracownikdw administracji decyzji i dziatan (zarzadzanie
ustug g) celem wykazania swojej zdolno sci do dostarczania
ustug, ktore spetniajg wymagania obywatela (zarzadzanie
oczekiwaniami) i maj gce zastosowanie wymagania prawne oraz
w celu zwiekszenia zadowolenia obywatela (zarzadzanie

percepcj q).



Zarzadzanie ustug a

Zarzadzanie

oczekiwaniami

Zarzadzanie
satysfakcj g

Zarzadzanie
oczekiwaniami

| percepcj a




Zarzgdzanie satysfakcjg Klienta wymaga podjecia wielu dziatan, ktore
lacznie przyblizg wiedze o oczekiwaniach i percepcji Klienta. Sg to:
*|dentyfikacja Klienta

*Badanie, analizowanie, ocenianie, przewidywanie i rozumienie potrzeb i
oczekiwan Klientow

*Poznanie sposobu postrzegania Klientow: co biorg pod uwage
oceniajgc zadowolenie z ustugi

*Formutowanie celdw organizacji w powigzaniu z tg diagnozag
*Upowszechnianie znajomosci oczekiwan i percepcji Klientow w catej
organizacji

*Tworzenie adekwatnego systemu pomiaru zadowolenia Klienta
eUtrzymywanie komunikacji z Klientami

*Reagowanie na uwagi i sugestie klientdw oraz innych interesariuszy



Dlaczego nale zy zarzadza¢ satysfakcj g klienta?

»W celu uzyskania/ odzyskania zaufania spotecznego

»W celu wprowadzania nowych rozwigzan w odniesieniu do
zmieniajgcych sie oczekiwan

»W celu identyfikacji oczekiwan i wychodzenia im naprzeciw

»W celu postrzegania spraw i sposobu realizacji ustug przez pryzmat
obywatela/ klienta

»W celu poprawy wizerunku administracji rzgdowej

»W celu zoptymalizowania mozliwosci i skutecznosci kontaktow z
klientami



Na poziom zadowolenia (satysfakcji) Klienta z ustugi wptywa stopien
zaspokojenia potrzeb w trzech obszarach:

1.merytorycznym — odnosza si¢ do informacji, podstaw prawnych, wiedzy o
ustudze itp.,

2.proceduralnym - odnoszg sie do sposobu realizacji ustugi: terminu, kolejek,
dostepnosci formularzy, wystuchania, poinformowania o sposobie postepowania
oraz czasu trwania procedury jak i uprzejmego traktowania itp
3.psychologicznym - odnoszg sie do potrzeb okreslajgcych pragnienie szacunku,
uznania, akceptacji spotecznej, rownego traktowania, sprawiedliwosci itp.

,Model trojkata satysfakcji Klienta”



Mechanizm powstawania satysfakcji Klienta

Oczekiwania (O)

Oczekiwania niespetnione

Oczekiwania spetnione

Oczekiwania
przekroczone

Nieakceptowana jakos¢

Satysfakcjonujgca jakos¢

Idealna jakos¢

Zrédto: za: M. Bugdol, Zarzqdzanie jakosciq w urzedach administracji publicznej, Diffin, Warszawa

2008, s. 211



Luka jakosci ustug

To, czego klient oczekuje od ustugi

LUKA JAKO SCI UStUGI

To, co Klient sgdzi, ze otrzymat




Bezposredni/ Potrzeby osobiste

posredni .
orzekaz nt. Poprzednie
ustugi doswiadczenia
/ OCZEKIWANIAKLIENTA
WZGLEDEM UStUGI
Wartosci/ Przekaz z ust

przekonania

do ust

b 4

Opinie nt. Rzadu

Za Zarzgdzanie satysfakcjq klienta. Europejski poradnik praktyka. Warszawa 2008, s. 21



» Satysfakcja nie jest statyczna, lecz zmienia sie w czasie; nowe
doswiadczenia i poziom swiadomosci zmieniajg potencjalny poziom
satysfakcji, jaki mozna osiggnac

» Satysfakcja jest na ogot ztozona, stanowigc mieszanke doswiadczen
przed, w trakcie | po czasie jej mierzenia

» Satysfakcja rodzi sie w spotecznych kontekstach, ktére sg
zroznicowane i zmienne i ktdre mogag by¢ nieprzewidywalne lub
niemozliwe do wyrazenia przez beneficjenta ustugi

» Powody satysfakcji moga by¢ trudne do wyrazenia; zwlaszcza tam,
gdzie rozwaza sie mniej uchwytne aspekty ustug

» Powody niezadowolenia moga byé tatwiejsze do wyrazenia, zwtaszcza
jezeli jest to stan wyjgtkowy

» Bez zrozumienia powodow satysfakcji zachodzi niebezpieczenstwo,
ze mozemy traktowac ,dobry wynik” jako powod, aby niczego nie
zmieniac, widzgc w nim gtdwnie narzedzie PR



Servqual (service quality) to narzedzie do badan ankietowych,
ktore rozni sie od innych ankiet badajacych satysfakcje, poniewaz
jego konstrukcja pozwala na pomiar ,luki jakosci”, oznaczajacej
roznice pomiedzy oczekiwaniami Klienta wobec ustugi a jego
percepcja roznych aspektow ustugi. Analiza ,luk jakosci” prowadzi
do okreslenia kierunkow i priorytetdbw w doskonaleniu jakosci
dostarczanych ustug.



-> Oczekiwana ustuga

Zmienne Luka 5 t
klienta :

Postrzegana ustuga

A

Dostawa ustugi I;uk_a:I " Postrzeganie oczekiwari
Zmienne g klientow przez
dostawcy kierownictwo
Specyfikacje jakosci
ustugi
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(4 . . 7

Postrzeganie oczekiwan
klientéw przez
kierownictwo

Parasuraman A, Berry L.L., Zeithaml V.A., A Conceptual Model of Service Quality and its Implications for Future Research.
,Journal of Marketing” 1985 vol. 49 s. 41-50



Servqual wskazuje na 5 ,luk jako sci”:

Luka 1:

Rozbiezno$¢ pomiedzy oczekiwaniami Klientbw a niedocenianiem tych oczekiwan przez
kierownictwo firm: w wyniku braku zorientowania na badania marketingowe, nieodpowiednie;j
komunikacji w gore i zbyt rozbudowanych struktur zarzadzania.

Luka 2:

Rozbieznos¢ pomigdzy ,rozumieniem” ustugi przez Klienta, a tym jak postrzega ja
kierownictwo: na skutek nieodpowiedniego zaangazowania w jakos¢ ustugi, postrzegania
ustugi jako niewykonalnej, nieodpowiedniej standaryzacji i braku ustalonego celu.

Luka 3:

Rozbieznos¢ pomigdzy opisaniem (zapowiedzia) ustugi a jej swiadczeniem na skutek ztej
organizacji: dwuznacznosci i konfliktu rél, ztego dopasowania posady pracownika i ziego
dopasowania technologii, nieodpowiednich systemow kontroli, braku kontroli i braku pracy
zespotowe).

Luka 4:

Rozbieznos¢ pomigdzy poziomem swiadczenia ustugi a przekazem zewnegtrznym: w wyniku
nieodpowiedniej komunikacji poziomej i sktonnosci do nadmiernego sktadania obietnic.

Luka 5:

Rozbieznos¢ pomigdzy oczekiwaniami Klienta a tym, jak Klient postrzega ustuge (percepcja):
w wyniku wptywéw po stronie Klienta i niedociagnie¢ ze strony ustugodawcy. W tym
przypadku na oczekiwania klienta maja wptyw potrzeby osobiste, rekomendacje stowne oraz
poprzednie doswiadczenia zwigzane z ustuga.



W metodzie SERVQUAL nalezy zbadac pie¢ najwazniejszych wymiaréw
ustug, ktore sg oceniane i wzajemnie porownywane. Na tej podstawie
organizacja moze nie tylko okresli¢ swoj ogolny poziom realizacji ustug
wobec klienta, ale takze moze uzyskac doktadniejsze informacje dotyczace
zrodet powstawania problemow zwigzanych z jakoscig proceséw
ustugowych.

Wymiary jakosci ustug w metodzie SERVQUAL.

*namacalno $¢é — wyglad fizycznych udogodnien, sprzetu, personelu,
materiatow komunikacyjnych,

*niezawodno s$¢ — zdolnos¢ do dostarczania obiecanej ustugi akuratnie i w
zaufany sposob,

°reagowanie — che¢ pomocy klientowi i dostarczenia szybkiej ustugi, szybkie
reagowanie na wymogi stawiane przez klientow,

*pewno $¢ — wiedza i dobre wychowanie pracownikOow oraz umiejetnosc
wzbudzania zaufania i pewnosci klientow,

eempatia — zindywidualizowana i dbata uwaga, ktorg firma zapewnia
klientom, utozsamianie sie z potrzebami klientow.



Doktadna identyfikacja i segmentacja Klientow urzedu stanowi pierwszy
krok na drodze do zarzadzania satysfakcjg. Klienci wyrézniani mogg byé
na podstawie:

scech demograficznych (np. ptec, wiek, wyksztatcenie, miejsce
zamieszkania, zatrudnienie)

sczestotliwosci korzystania z ustugi (jedna wizyta, czy wiecej, jak czesto)
srodzaju problemu/sprawy, z ktorg przychodzg do urzedu

*rodzaju zaleznosci pomiedzy Klientem a urzedem

srodzaju kontaktu: bezposredni lub posredni (telefon, internet, poczta,
petnomocnik)

srodzaju klienta: osoba fizyczna, firma podmiot gospodarczy, jednostka
ekonomii spotecznej, jednostka publiczna i inne.



Korzy sci z identyfikacji klienta:

poznanie metod i zrodet czerpania wiedzy na temat Klientow
usprawnienie i utatwienie pracy dzieki zdefiniowaniu jasnych
schematow postepowania przy identyfikacji Klientow

rozpoznanie rzeczywistego zakresu dziatalnosci urzedu

okreslenie charakterystyki obecnych i potencjalnych grup Klientow
zidentyfikowanie potrzeb i preferencji poszczegolnych grup Klientow
poprawa jakosci pracy poprzez sprawne zarzgdzanie réznymi typami
Klienta

poszerzenie wiedzy na temat metod nawigzywanie kontaktow z
Klientami trudno dostepnymi i zagrozonymi wykluczeniem.



Kluczowe pytania przed rozpoczeciem badan:

*Jaki jest cel badania, czyli do czego wykorzystane bedg zebrane
informacje?

*Czego chcemy sie dowiedziec?

*Jak dobieramy probe czyli kogo pytamy?

*\W jaki sposob angazujemy interesariuszy?

*Czy mozna wykorzystac istniejgce dane, czy potrzebujemy nowego
narzedzia do uzyskania potrzebnych nam informac;ji?

*Co jest dla nas wazniejsze: poréwnywanie sie z innymi czy uzyskanie
konkretnych informaciji dla celow wtasnego rozwoju organizacji?

*Kto jest petnomocnikiem/wtascicielem pomiaru i kto posiada wyniki?
*Czy metoda pomiaru jest przejrzysta?

*Czy ustuga, ktorej odbior badamy jest przejrzysta?

*Czy warto wykonywac pomiar?



Plan bada n powinien zawierac:

1.0Okreslenie ,problemu” badawczego
2.Projekt badania

3.Zbieranie danych

4.Analizy danych

5.Dokumentacja — komunikacja
6.Wykorzystanie wynikow



W praktyce badawcze] wykorzystywana jest jedna z trzech metod
doboru losowego:

Prosta probka losowa . Kazdy cztonek danej populacji ma znane
| takie samo prawdopodobienstwo zostania wylosowanym.

Warstwowa probka losowa. Populacje dzieli sie na grupy
(np. ze wzgledu na pte€) i nastepnie losuje sie jednostki w
ramach grupy.

Zgrupowana probka losowa . Populacja dzieli sie na grupy
(np. budynki mieszkalne) i nastepnie losuje sie jedng z grup.



Uwagal!

Nie nalezy dgzy¢ za wszelkg cene do statystyczne)
reprezentatywnosci, ktora w praktyce jest bardzo trudna do
osiggniecia i wcale nie musi by¢ konieczna. Nalezy raczej
dopilnowac, aby wszyscy beneficjenci ustugi mieli mozliwosci
przedstawienia swoich pogladow za pomocg roznorodnych
metod.

Przy nadmiernej dbatosci o reprezentacje proby poglady
liczebnie matych i rozproszonych grup odbiorcow ustug moga by¢
pomijane. W tym przypadku stosuje sie badania poszerzajgce

w oparciu o techniki badan jakosciowych.



,Badanie przy biurku”
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(] Badania ilosciowe. Celem badan ilosciowych jest znalezienie odpowiedzi na
pytanie ,ile?”, weryfikacja hipotez badawczych na wylosowanej probie.
Badania ilosciowe charakteryzuje brak zainteresowania subiektywnymi
zachowaniami Klientdw. Np. jaki jest odsetek oséb zadowolonych z obstugi
w urzedzie? Mozemy poréwnac go z wynikiem z ubiegtego roku, lub w
podobnym urzedzie.

(] Badania jakosciowe. Badania jakosciowe pozwalajg odpowiedzie¢ na
pytania ,,co?”, ,,w jaki sposob?”, ,dlaczego?”. Np. co dla Klientéw oznacza
»profesjonalna obstuga?” lub ,dlaczego mimo wydtuzenia godzin pracy
urzedu wcigz naptywajg skargi o niedostosowanie czasu pracy urzedu do
potrzeb mieszkancow?”.



Techniki w badaniach ilo sciowych

ewywiad lub ankieta przeprowadzana przez ankietera,
*ankieta pocztowa,

*ankieta telefoniczna, (CATI)

eankieta internetowa; (CAWI)

Techniki w badaniach jako sciowych

°grupy fokusowe,

ekonsultacje z personelem;

estudia behawioralne;

*technika ,mystery shopping” (,tajemniczy klient”);
*blogi;

*analiza skarg i wnioskow



Zastosowanie skali umozliwia wskazanie miejsca mierzonych obiektow
na podziatce.

Pomiar w naukach spotecznych jest rozumiany zazwyczaj jako taczenie
pojec abstrakcyjnych ze wskaznikami empirycznymi.

Skalowanie umozliwia prezentacje cech ukrytych (niemierzalnych lub
trudno mierzalnych) za posrednictwem zmiennych obserwowalnych.



Najwazniejszym podziatem cech statystycznych jest podziat na cechy
mierzalne i niemierzalne.

Cechy mierzalne - wlasnosci jednostek statystycznych dajgce sie
wyrazi¢ za pomocg liczb mianowanych (mozna je zmierzyc).

Cechy niemierzalne - wiasnosci jednostek statystycznych nie dajgce
sie zmierzy¢. Mozna jedynie stwierdzi¢, ktory z wariantow cechy
wystepuje u danej jednostki.



Dla potrzeb pomiaru cech statystycznych stosuje sie cztery rodzaje skal:

Skala nominalna - skala stosujgca wytacznie opis stowny. Korzystanie ze skali
nominalnej polega na zaliczaniu do okreslonej kategorii przedmiotow
jednorodnych. Nastepnie ustala sie liczebnosc¢ tych kategorii. Ten rodzaj skal
polega na przyporzadkowaniu liczb tylko jako etykiet znaczeniowych.
Przyktadem skal nominalnych sa: pte¢ (kobieta - mezczyzna), wyksztalcenie,
zawod, wydziat uczelni itp.

Skala porz gdkowa - skala stuzgca do porzadkowania danych. Budowa tej skall
polega na szeregowaniu obserwacji, wedtug relacji: wiekszosci, mniejszosci i
réownosci. Nie stosujemy tutaj zadnych jednostek miary.

Przyktad skal porzadkowych: ranking przedsiebiorstw z punktu widzenia ich
zdolnosci kredytowe,.

Skala przedziatowa - jest znacznie doskonalsza od poprzednio omowionych.
Umozliwia ona nie tylko okreslenie czy dane przedmioty sg sobie rowne, czy tez
jeden od drugiego jest albo mniejszy albo wiekszy, ale ponadto pozwala na
okreslenie dystansu miedzy obserwowanymi przedmiotami.

Przyktad skali przedziatowej: skala temperatury

Skala ilorazowa - oprocz wkasnosci posiadanych przez trzy poprzednio
omoéwione rodzaje skal - dysponuje ponadto bezwzglednym punktem zerowym, w
ktorym brak zupetnie mierzonej cechy.



nominalny

Skale jakosciowe

porzadkowy Cechy niemierzalne

przedziatowy
Skale ilosciowe

Cechy mierzalne
llorazowy




Czynniki dyssatysfakcji (lub czynniki higieny): czynniki te funkcjonujg na
dwodch poziomach: dostatecznym i niedostatecznym. Jesli sg postrzegane jako
niedostateczne, prowadzg do dyssatysfakcji, ale wzrost jakosci powyze;j
poziomu dostatecznego wywiera niewielki wptyw na percepcje.

Czynniki satysfakcji (lub czynniki potegujace): czynniki te po przekroczeniu
poziomu dostatecznego wywierajg pozytywny wptyw na percepcje. Jezeli
jednak czynniki te sg nieobecne lub ich jakos¢ jest staba, nie zmieniajg
wrazenia co do jakosci ustugi.

Czynniki krytyczne (lub czynniki podwdjnego progu): sg to czynniki, ktore
mogg by¢ zardwno czynnikami satysfakcji jak i czynnikami dyssatysfakgc;ji.

Czynniki neutralne: sg to czynniki najmniej wrazliwe na zmiany w jakosci.



CZYNNIKI SATYSFAKCJI, DYSFATYSFAKCJI, KRYTYCZNE | NEUTRALNE

Satysfakcja  Dyssatysfakcja
Ustuznosc/ pomocnosc
Szybkie reagowanie
Opieka
Dostepnosc
Niezawodnosc
Uczciwosc
Iyezliwosé
Grzecznosc
Komunikacja
Kompetencia
Funkcjonalnosc
Zaangazowanie
Dostep
Elastycznosc
Bezpieczenstwo
Estetyka
Czystosc
Wygoda

30 25 20 15

i
=
o —

5 1 1% 20 25 30



Wykres kotowy — zawiera informacje o udziale kazdej wartosci w sumie. Tego
typu wykresu nalezy uzyc, jesli wartosci mozna dodac do siebie lub jesli jest tylko
jedna seria danych i wszystkie wartosci sg dodatnie.

Przyktad:

Czy korzystat Pan(i) w tej sprawie ze strony internetowej urzedu?

mETAK
ONIE




Wykres kolumnowy grupowy  — umozliwia poréwnanie wartosci w réznych
kategoriach.
Przykiad:

W jakim zakresie wykonywane przez Pana(i g) kontrole / audyty s g wspomagane informatycznie?

O Caly proces kontroli przebiega przy wsparciu informatycznym i dotyczy: planowania, realizacji, analizy wynikow,
generowania informacji zwrotnych w bardzo szerokim zakresie

O Wspomaganie informatyczne dotyczy jedynie wybranych funkcji kontrolnych
B Wspomaganie informatyczne nie odpowiada potrzebom kontroli

B Brak wspomagania informatycznego

60%
53%

70% -
60% -
50% -
40% -
30% -
20% -
10%

0% -

41%

Kierownicze Funkcjonariusze/ Audytorzy wewn etrzni
pracownicy

stanowiska




Przyktad:
Zatatwiana sprawa

Wmojg sprawie urzad dziala(l) bez zbedne) zwiloki —

Zalatwiajac te sprawe bylem odsylany ‘od urzednika do urzednika'—

Sprawa, ktorg zalatwialem w urzedzie, jestwedlug mnie skomplikowana —

Maoja sprawa zostala zalatwiona (albo jest zalatwiana) w sposdb rzetelny —

Przepisy prawne dotyczgace moje) sprawy 53 jasnei klarowne —

Tasprawa powinna byc mozliwa do zalatwienia bez osobiste) wizyty wurzedzie —
Dokumenty, formularze, druki wymagane do zalatwienia sprawy s fatwe dowypelnienia —
Zatatwitbym szybcig) tesprawe, gdybym mial dostep dointernetu w siedzibie urzedu —

Chcigthym mieé moZliwosc wniesienia oplaty kartg platnicza w siedzibie urzedu—

-11%
633



Wykres 100% stupkowy skumulowany — umozliwia poréwnanie procentowego
udziatu kazdej wartosci w sumie w réznych kategoriach i wyswietlenie kolumn
skumulowanych do 100%.

Przyktad:

Jaki jest Sredni czas przekraczania przez Pana/Panig granicy przez tutejsze przejscie
graniczne od chwili ,zajecia kolejki” do momentu opuszczenia terenu przejscia?

100% A
00% - = M i

mOd0hdo0,5h

80% A
70% Oodo,5hdolh
0 —
gg;} mOdlhdo2h
-
40% E0d2hdo6h
30% ~ Dod6hdo12h
20% A
10% - BPowyiej12h
0% . -
PL ‘INNI PL ‘ UA ‘ BY PL ‘ UA ‘INNI PL ‘ UA PL ‘ UA
OCD Terespol OC Stawatycze OC Hrebenne OCD Dorohusk| OC Zosin




Net Promoter score

Jeden z najbardziej popularnych wskaznikow uzywanych do prezentacji wynikdw badan satysfakcji. Jest on
uzyskiwany poprzez zadawanie respondentom pojedynczego pytania, ‘Na ile prawdopodobne jest, ze
polecit(a)by Pan(i) produkt/ustuge przyjaciotom lub znajomym’.

Klient ma do wyboru odpowiedzi oznaczone od 0 do 10, gdzie 10 to ,Bardzo prawdopodobne”, a 0 ,Zupetnie
nieprawdopodobne”. Nastepnie klienci ze wzgledu na udzielone odpowiedzi kategoryzowani sg do jednej z
trzech grup: ,Promujacy” (respondenci, ktorzy zaznaczyli odpowiedzi 9 lub 10), ,Bierni” (odpowiedzi 7-8) oraz
-Krytyczni” (odpowiedzi 0-6).

Wskaznik wylicza sie odejmujgc odsetek ,Promujgcych” od odsetka ,Krytycznych”, w zwigzku z czym jego
wartos¢ moze wynosic od -100 (wszyscy respondenci udzielili odpowiedzi 0-6, wszyscy sg wiec ,Krytyczni”)
do +100 (wszyscy sg ,Promujacymi”).Przyktadowo jesli 50% o0s6b zaznaczyto odpowiedz 9 lub 10, a 20%
odpowiedzi od 0 do 6, to warto$¢ wskaznika wynosi +30.Wskaznik porownuje sie pomiedzy falami
sprawdzajac, czy poprawia sie podejscie klientéw do urzedu.

Gdyby istniata taka mo zliwo $€, ze kazdy sam mo ze wybra € sobie urz ad, w ktérym zatatwia sprawy,
na ile jest prawdopodobne, ze polecil(a)by Pan/i ten urz ad przyjaciotom lub znajomym?

A0 0 10
20 20

30

40 40

50
60
70
80 5
90 3

100
NPS =3

50
60
70
- _ 80
= 9
100

% PROMUJACY = 32
% KRYTYCZNI = 29



Ankieta ma zawsze forme kwestionariusza. Kwestionariusz ten powinien
zawsze zawierac nastepujace informacje:

*cel badania,

*0 instytucji, ktora je przeprowadza,

®*0 anonimowosci,

*pytania o problemy,

*precyzyjne wskazowki (instrukcje) dotyczace sposobu odpowiadania na
poszczegdlne pytania,

*pytania o wybrane dane respondenta/tki,

*0 sposobie wykorzystania danych (np. w zestawieniach zbiorczych),

®0 sposobie zwrotu ankiety,

*podziekowanie za czas i wysitek respondenta.



Lista 18 najczesciej uwzglednianych czynnikdw odzwierciedlajgcych specyfike badanej ustugi dla
Klienta:

1.dostep: fizyczna lokalizacja ustugi, dostepnosé komunikacyjna, parking, przystanek komunikacji
zbiorowej, budynek, chody, winda, automatyczne drzwi itp.

2.estetyka: stopien, w jakim elementy pakietu ustugi sg przyjemne dla Klienta, co obejmuje zaréwno
wyglad zewnetrzny, jak i atmosfere realizacji ustugi, wyglad i prezentacje obiektow ustugi, towardw i
personelu

3.ustuznosé/pomocnosé: oferowana pomoc, zainteresowanie Klientem zwtaszcza wsrdd personelu
pierwszego kontaktu

4.dostepnos¢ udogodnien i czasu: liczba pracownikéw obstugujgcych Klienta, czas przeznaczany na
Klienta

5.opieka: zrozumienie i cierpliwos¢ okazywane Klientowi, dzieki czemu Klient moze poczué sie
swobodnie i uzyska¢ emocjonalny (bardziej niz fizyczny) komfort

6.czystosé/porzadek: czystosc oraz schludny wyglad; wrazenie tadu

7.komfort: komfort fizyczny srodowiska ustugi i obiektéw, ponadstandardowa wygoda
8.zaangazowanie: widoczne zaangazowanie personelu w wykonywang prace, przejawy dumy i
satysfakcji z pracy znajdujgce wyraz w starannym i doktadnym wykonaniu ustugi

9.komunikacja: umiejetnos¢ porozumiewania sie ustugodawcow z Klientem w sposéb zrozumiaty,
klarowny, kompletny i doktadny, zaréwno ustnie, jak i pisemnie; stuchanie Klienta i umiejetne
zadawanie pytan

10.kompetencja: umiejetnosci, wiedza specjalistyczna i profesjonalizm, ktére cechujg Swiadczenie
ustugi; postepowanie zgodne z procedurami, stopien znajomosci ustugi; uwzglednienie zyczen Klienta,
udzielanie dobrych rad oraz ogdlna zdolnos$é do wykonywania dobrej pracy



11.

12.

13.

14.
15.

16.

17.

18.

grzecznosc: przejawiana przez obstuge, zwykle przez personel pierwszego kontaktu, uprzejmosc,
szacunek i przyzwoitos$¢ w kontakcie z Klientem oraz jego/jej wtasnoscig; zdolno$é personelu do
powstrzymania sie od natarczywosci, narzucania sie i wtrgcania, tam gdzie to niestosowne
elastyczno$é: ched i zdolno$é pracownika do zmiany charakteru ustugi w celu dopasowania go do
potrzeb Klienta

przychylnosé: serdecznos¢ i nawigzanie osobistego kontaktu z Klientem; pogodne nastawienie i
umiejetnos¢ wzbudzania w Kliencie odczucia, iz jest on mile widziany

funkcjonalnos¢: uzyteczno$é i dopasowanie ustugi do celu Klienta

prawos¢: uczciwosé, sprawiedliwosé i zaufanie, z jakim Klienci traktowani sg przez organizacje
Swiadczacg ustugi

solidnos¢: rzetelnosc i zachowanie statego poziomu jakosci Swiadczenia ustugi; punktualnosé oraz
dotrzymywanie warunkéw ustalonych z Klientem

szybkie reagowanie: tempo obstugi i zdolnos¢ do szybkiego reagowania na zyczenia Klienta, przy
minimalnym czasie oczekiwania Klienta w kolejce

bezpieczenstwo: osobiste bezpieczenstwo Klienta oraz jego/jej rzeczy w trakcie uczestniczenia lub
korzystania z ustugi; dyskrecja i poufnosc



1. Zebranie wszystkich dostepnych informacji dotyczgcych badanych zagadnien,

nie tylko wynikow badan.

2. Analizowanie w pierwszym rzedzie czynnikdéw krytycznych.,

oA

>

Niepotrzebne mocne Mocne strony
strony organizacji

Satysfakcja / wyniki

Niskie priorytety Priorytety ulepszen

Znaczenie

. Analizowanie wynikéw badan sondazowych w konfrontacji z uwagami,

komentarzami etc.

Poréwnanie do wynikow wczesniejszych badan.

Formutowanie wnioskéw z punktu widzenia catej organizacji a nie
departamentu, wydziatu itp.



Sposoby | metody przekazywania informacji o wynikac h:

*Raport z badan

*Wyniki lub krotkie streszczenie z kluczowych wynikow

*Streszczenia wykonawcze

*Przeglady/wyciggi

*Biuletyny i wktadki w innych publikacjach

*Publikacje w sieci

*\Nideo

*Materiaty na DVD/CD

*Plakaty/wystawy

*Prezentacje dla okreslonych odbiorcow, takich jak personel, cztonkowie
rady

°Inne wydarzenia - uruchomienie badan wigzanych

*Przypomnienia e-mailowe z odnosnikami (linkami) do raportow w sieci
*\Wzmianki prasowe



1. Wglad w potrzeby klientow

Skuteczne poznanie swoich klientdw, konsultowanie sie z nimi w zrozumiaty
sposob i sprawne mierzenie diugofalowych efektéw twojej ustugi stanowig
czesc tego podejscia. Nie chodzi tutaj tylko o zbieranie informaciji, lecz o
mozliwosci wykorzystywania tych informaciji.

2. Stymulowanie rozwoju kultury organizaciji

Stworzenie i krzewienie kultury prawdziwie zorientowanej na klienta stanowi dla
organizacji wyzwanie. Osiggniecie tego celu wymaga zaangazowania catej
organizacii.

3. Informacja i dost ep

Klienci cenig sobie doktadne i kompleksowe informacje, dostepne lub
dostarczane im przez najbardziej odpowiedni kanat. Postawienie klienta na
pierwszym miejscu moze stanowi¢ wazny krok w kierunku zapewnienia
skutecznej komunikacji.

4. Opis i optymalizacja realizowanych procesow

Przeprowadzenie badan sktania do dokonania szczegotowej analizy
realizowanych procesow nawet w organizacjach nie zorientowanych
procesowo. W trakcie ich opisu, biorgc pod uwage wyniki badan, nasuwajg sie
wnioski optymalizacyjne.

5. Impuls do ci ggtego doskonalenia i narz edzie rozwijania umiej etno sci



1. Strategia 2015+

Cele posrednie z perspektywy wewnetrznych procesow
biznesowych. Ich ustalaniu towarzyszyta mysl: Jakie procesy
wewnetrzne musimy doskonali¢, aby klienci byli zadowoleni?

2. CAF

Uwzglednia m.in. analize wynikdw osigganych w relacjach z
klientami/obywatelami, pracownikami | spoteczenstwem.
Analiza polega na ocenie poziomu satysfakcji w zakresie
0golnego wizerunku organizaciji, dostarczanych przez nig
produktow i ustug, jej otwartosci oraz zblizenia do
klientow/obywateli. W celu pomiaru satysfakcji rekomenduje sie
m.in. przeprowadzenie badan ankietowych.

3. New Public Management

Bardziej rynkowa administracja powinna by¢ zorientowana na
konsumenta.



1. Poznanie opinii klientow o jakosci ustug swiadczonych przez
Stuzbe Celng we wszystkich oddziatach celnych

2. Zidentyfikowanie czynnikow determinujacych satysfakcje
klientow

3. Uzyskanie informacji, co zdaniem klientow nalezatoby zmienic¢
w procedurach obstugi klientow.



Badania wst¢pne

Przedmiot badan:
poziom satysfakcji klientéw oddziatéw celnych podlegtych
Izbie Celnej w Biatej Podlaskiej

- =

-

A

Cele badania :

ssegmentacja klientéw oddziatéw celnych
swyodrebnienie czynnikéw satysfakcji klientéw

Metody:
sobserwacyjna
*badan dokumentow

Techniki:
*bezposrednia
obserwacja

ebadanie dokumentow

Jednostki badane:
oddziaty celne podlegte
Izbie Celnej w Biatej
Podlaskiej

Podmioty badane:
klienci oddziatow
celnych podlegtych Izbie
Celnej w Biatej
Podlaskiej

Badania zasadnicze

- =

-

Cele badania :

spoznanie opinii respondentéw w zakresie oceny poszczegollnych czynnikéw determinujacych

satysfakcje klientow,

szidentyfikowanie réznic w ocenie poszczegoélnych czynnikbw dokonanej przez klientéw réznych

oddziatow celnych,

«dokonanie analizy poréwnawczej z przeprowadzonymi wczesniej badaniami

Metody:
*obserwacyjna
sindywidualnych
przypadkow

Techniki:
eankietowanie
*badanie dokumentow

Jednostki badane:
oddziaty celne podlegte
Izbie Celnej w Biatej
Podlaskiej

Podmioty badane:
klienci oddziatow
celnych podlegtych Izbie
Celnej w Biatej
Podlaskiej




/ czas

oczekiwania
na odprawe /

dostep do
kompetencje informacji na

funkcjonarius temat
zy przepisow
celnych
: Satysfakcja

klienta /
/Organizacja / zachowanie

funkcjonarius
odpraw 2y /




ANKIETA
Celem ankiety jest ocena poziomu satysfakcji oséb przekraczajacych granice oraz ocena funkcjonowania Polskiej Stuzby Celnej.
Uprzejmie prosze o jej wypetnienie, zgodnie z Panstwa doswiadczeniami oraz odczuciami osobistymi. Wyniki badan, dzieki Panstwa
pomocy, pomoga lepiej pozna¢ problemy zwiazane z przekraczaniem granicy. Przyczynia si¢ réwniez do poprawy funkcjonowania
Polskiej Stuzby Celnej.
Ankieta jest anonimowa a udziat w ankiecie jest dobrowolny.
Wypetnienie ankiety polega na postawieniu znaku krzyzyka ,X” w odpowiednim polu odpowiedzi.

Dane dotycz ace podrd znego

Narodowo §¢:

Kraj zamieszkania:

1. Jak cz esto przekracza Pan/Pani granic ¢ przez tutejsze przej $cie graniczne?

Nieregularnie

Rzadziej niz raz w miesiacu

Raz w miesiacu

Raz na dwa tygodnie

Raz w tygodniu lub czesciej

Uwagi:




INFORMACJA
DLA PODROZNYCH

W okresie 26 lipca 2010r-30 wrzesnia 2010r. prowadzone beda na
przejsciach granicznych podleglych Izbie Celnej w Biatej Podlaskiej badania
ankietowe, ktérych celem jest ocena poziomu satysfakcji jej kluczowych
klientdw tj. obywateli i 0osdb prawnych. Przeprowadzone badania pozwolg
lepiej poznaé problemy zwigzane z dokonywaniem odpraw celnych i w
zatozeniu przyczynia sie do poprawy funkcjonowania Stuzby Celnej.
Zachecamy Panstwa do wziecia udziatu w badaniu. Wystarczy wypetnic
anonimowa ankiete i wrzucic jg do przygotowanej urny.

Dziekujemy za udziat w badaniu.

Dyrektor
|zby Celnej
w Biatej Podlaskigj
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