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MOZLIWOSCI WYKORZYSTANIA
LICZB ROZMYTYCH W BADANIACH
SATYSFAKCJI KLIENTA

Streszczenie: Jedna z podstawowych skal stosowanych w pomiarze satysfakcji jest skala
porzadkowa. Stosowanie jej wigze si¢ z wykorzystaniem metod statystycznych odpowiednich
dla zmiennych ciaglych. Sposobem na ominigcie trudnos$ci z tym zwiazanych jest mozliwos¢
przypisania poszczeg6dlnym odpowiedziom na skali jako zmiennym lingwistycznym odpo-
wiednich wartosci liczb rozmytych. Artykut przedstawia procedurge wyznaczania wskaznika
satysfakcji za pomoca trojkatnych liczb rozmytych dla ustug swiadczonych przez jednostki
samorzadu terytorialnego. W dalszej czgsci artykutu otrzymane w ten sposob wyniki sa kon-
frontowane z wynikami klasycznego wskaznika satysfakcji (CSI).

Stowa kluczowe: satysfakcja, liczby rozmyte, samorzad terytorialny.

1. Wstep

Satysfakcja klienta jest jednym z istotniejszych probleméw wspotczesnego marke-
tingu i analiz zachowan klienta, a wykorzystane w jej badaniach metody iloSciowe
sa zroznicowane. Ostatnio zaczeto poszukiwaé nowych metod pomiaru satysfakcji
klienta, czego przykladem moze by¢ wykorzystanie m.in. hierarchicznych modeli
Bayesa, potaczenie zbiorow rozmytych i analizy [PA (FN-IPA). Podjgto rowniez
proby adaptacji istniejacych juz metod do badania nowych obszaréw, np. przy-
stosowania ACSI (American Customer Satisfaction Index) 1 MUSA (Multicriteria
Satisfaction Analysis) na potrzeby dziatan w Internecie. Przykladami takiego zr6z-
nicowania metod ilosciowych w badaniu satysfakcji moga by¢ prace: [Chen, Ko
2009; Grigoroudis i in. 2008; Hsu 2008; Yang, Peng 2008; Deng 2009; Lindenmeier,
Tscheulin 2008; Nobuhiko i in. 2011].

Rezultatem sa zroznicowane skale do pomiaru satysfakcji klienta [Grigoroudis,
Siskos 2010, s. 188]. Czgsto wykorzystywana jest skala porzadkowa umozliwiajaca
wyznaczanie porzadku liniowego obiektéw bedacych przedmiotem pomiaru na pod-
stawie rang przypisanych tym obiektom. Jednakze wada tej skali jest niemoznos¢
szacowania roznic mi¢dzy obiektami, co przektada si¢ na konieczno$¢ wykorzysta-
nia metod statystycznych wlasciwych tylko dla zmiennych ciaglych. Sposobem na
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przezwycigzenie tej niedogodnosci moze by¢ wykorzystanie zmiennych rozmytych.
Nadaja one warto$ciom lingwistycznym bardziej obiektywny charakter i umozli-
wiaja uwzglednienie niepewnosci i nieprecyzyjnosci subiektywnych ocen respon-
dentow.

Celem artykulu jest przedstawienie sposobu szacowania poziomu satysfakcji
z ustug Swiadczonych przez jednostki samorzadu terytorialnego za pomoca trojkat-
nych liczb rozmytych oraz poréwnanie otrzymanych wynikow z klasycznym wskaz-
nikiem satysfakcji klienta.

2. Liczby rozmyte — charakterystyka

Pojecie zmiennej lingwistycznej zostato zdefiniowane w ramach teorii zbiorow roz-
mytych [Zadeh 1965, 2008] i oznacza zmienng, ktdrej warto$ciami sa wyrazenia
lingwistyczne lub tzw. okreslenia werbalne, np. temperatura — ,,zimno”, ,,ciepto”,
»goraco”, czy dochod — ,,niski”, ,,$redni”, ,,wysoki”. Zastosowanie zmiennych lin-
gwistycznych np. do oceny satysfakcji klienta polega na ocenie przez respondenta
poszczegdlnych atrybutéw ushugi przez wybor jednej z wartosci lingwistycznych.
Nastepnie na etapie analizy danych warto$ciom lingwistycznym przypisuje si¢ war-
tosci liczb rozmytych.

Idea liczb rozmytych opiera si¢ na zalozeniu, ze kazda informacja pochodzaca
od cztowieka (informacja nieprecyzyjna) czy od urzadzen pomiarowych (informacja
precyzyjna) ma swoja ,,ziarnisto§¢”. Informacja pochodzaca od cztowieka charakte-
ryzuje si¢ duza ziarnistoscia, w przeciwienstwie do informacji pochodzacych z urza-
dzen pomiarowych. Ziarnistos¢ informacji jest okreslana za pomoca szerokosci ziar-
na i jest podstawa oceny informacji. Bierze si¢ w niej pod uwagg zatozenie, ze im
ziarnisto$¢ informacji jest mniejsza, tym bardziej jest ona precyzyjna. Tworca pojg-
cia ,,ziarnisto$ci” informacji jest L. Zadeh, ktory informacje o skonczonej wigkszej
od zera szerokosci ziarna nazwat informacja rozmyta (fuzzy) [Zimmermann 2001,
s. 5]. Dzial matematyki operujacy taka informacja nazwany zostal ,.,teoria zbiorow
rozmytych”, ktorej najwazniejsza czescia jest ,,logika rozmyta” stosowana do mode-
lowania i sterowania rozmytego.

W teorii zbioréw rozmytych, w przeciwienstwie do klasycznej teorii zbiorow,
przyjmuje sig, ze element moze naleze¢ czgSciowo do zbioru i do jego dopetnienia.
Stopien przynaleznosci oznacza sig jako u (x) i przybiera on wartosci z przedziatu
[0, 1]. Zbiory rozmyte opisuja najczesciej pojecia lingwistyczne uzywane czg¢sto
w zyciu codziennym, takie jak np. chlodno, goraco. Natomiast liczba rozmyta jest
definiowana jako zbior rozmyty 4 < R okreslony w zbiorze liczb rzeczywistych
spetniajacy nastgpujace warunki:

— A jest zbiorem normalnym,
— A jest zbiorem wypuktym,
— funkcja przynaleznos$ci zbioru 4 jest funkcja kawatkami ciagla.
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Istnieje wiele roznych funkcji przynaleznos$ci, z czego najczesciej] wymieniane
i opisywane sa: funkcja trojkatna, funkcja trapezowa, funkcja gaussowska, singel-
ton. Funkcja przynaleznosci dla trojkatnej liczby rozmytej ma nastgpujaca postac
[Ban 2011, s. 265]:

0 dlax<a,
r 4 dlaa<x<a,
a, —a,
(x,a,b,c)=1 a; —x dlaa, <x<a, )
a, —a,
0 dlax>a,

1 dla x=a,
gdzie:a,a,,a, € R,a, <a,<a,(rys. 1).

Parametr a, jest interpretowany jako najbardziej mozliwa warto$¢ szacowanych
danych, a,, a, za$ sa dolna i gorna granica mozliwego dostgpnego obszaru.

A

0 o1 a; Mlay,a,03) 03

v

Rys. 1. Graficzna interpretacja trojkatnej liczby rozmytej
Zrodto: [Ban 2011, s. 265].

Na liczbach rozmytych mozna wykonywac dziatania arytmetyczne', ale trzeba
pamigtac o ich niedoskonalosciach. Konsekwencja dodawania i odejmowania liczb
rozmytych jest zwigkszanie si¢ przedziatow nieprecyzyjnosci, co jest okreslane jako
zwigkszanie rozmytosci liczby rozmytej [Kosinski, Prokopowicz 2004, s. 44]. Ozna-

' Arytmetyka rozmyta definiuje podstawowe operacje matematyczne na liczbach rozmytych przez
rozszerzenie tych operacji z liczb nierozmytych. Sposob ich rozszerzania podaje tzw. zasada rozsze-
rzania Zadeha.
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cza to, ze w wyniku wykonania wielu dziatan no$nik wynikowej liczby bedzie tak
szeroki, ze informacja, ktora dana liczba miata przenosic, stanie si¢ mniej uzyteczna.
Ponadto o ile dodajac dwie liczby rozmyte do siebie, otrzymamy ich sumg w po-
staci liczby rozmytej, o tyle odwrocenie takiego dziatania jest na ogo6t niemozliwe
(4+ B=C,tonaogol C— B+ 4, gdzie A, B, C sa liczbami rozmytymi) [Kosinski,
Prokopowicz 2004, s. 44].

Koncowe wyniki przeprowadzonych analiz beda miaty posta¢ liczb rozmytych
1 moga stanowi¢ podstawe do dalszych wyliczen, lecz moga rowniez zosta¢ prze-
transformowane do postaci liczb rzeczywistych.

3. Przyklad badania satysfakcji
z wykorzystaniem trojkatnych liczb rozmytych

Celem badan ankietowych przeprowadzonych na terenie 16 JST w woj. zachodnio-
pomorskim w okresie listopad—grudzien 2009 r. i czerwiec—lipiec 2010 r. byt pomiar
jakosci i zadowolenia z ustug $wiadczonych przez JST. Podmiotami badania byli
m.in. mieszkancy danej gminy lub powiatu’. Lacznie przebadano 6053 responden-
tow (z czego w pierwszym badaniu przebadano 3264 mieszkancow, w drugim za$
2789). Wielkos¢ proby badawczej do badan ankietowych wyznaczono w oparciu
o liczbg ludno$ci zamieszkujacej na terenie dziatania poszczegdlnych JST (warstwo-
wy dobdr proby). Badania zostaly przeprowadzone za pomoca ankiety bezposred-
niej wérdd interesantow odwiedzajacych siedzibg danej JST (50% badanych) oraz
mieszkancoéw danego obszaru (50% badanych). Pozwolito to na zebranie informacji
na temat:
— oceny warunkow zamieszkiwania na terenie gminy lub powiatu,
— oceny wizerunku gminy i mozliwosci jej rozwoju,
— istotno$ci dla mieszkancéw elementdw zapewniajacych wlasciwy poziom
swiadczonych ustug, tj. niezawodnos$ci, odpowiedzialnosci, pewnosci, empatii

1 namacalnosci,

— oczekiwan badanych os6b w zakresie sktadowych jakosci §wiadczonych ushug,
— subiektywnych ocen biezacej sytuacji w zakresie sktadowych $wiadczonych
ustug.

Pomiar zadowolenia opieral si¢ na ocenie takich atrybutow ustugi, jak: nieza-
wodno$¢, odpowiedzialnos¢, pewnos¢, empatia i namacalnos$¢, oraz na przypisaniu
do nich wag. Atrybuty ushugi zostaty sprecyzowane w postaci 28 stwierdzen, w kto-
rych dokonywano oceny w oparciu o 5-stopniowa skale porzadkowa®* Poszczegol-

2 Badania byly cze$cia zadania ,,Satysfakcja Klientéw i Pracownikéw Urzedow” realizowanego
w ramach projektu ,,Wdrazanie usprawnien zarzadczych w JST na obszarze wojewodztwa zachodnio-
pomorskiego”. Kierownik projektu: dr hab. prof. US T. Lubinska, kierownik zadania: dr hab. prof. US
Jolanta Witek.

3 1 — oznaczalo ocene bardzo zla, 2 — zla, 3 — $rednia, 4 — dobra, 5 — bardzo dobra.
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nym stopniom ze skali porzadkowej jako zmiennym lingwistycznym nadano odpo-
wiednie wartosci trojkatnych liczb rozmytych, co przedstawia tab. 1.

Tabela 1. Zmienne lingwistyczne i przypisane im wartosci trojkatnych liczb rozmytych

Ocena zadowolenia wyrazona

Ocena zadowolenia wyrazona

Waga wyrazona

za pomoca zmiennych Symbol | za pomoca trojkatnych liczb za pomoca trojkatnych
lingwistycznych rozmytych liczb rozmytych
Bardzo niska BN (0,0,3) (3,3,8)
Niska (0,3,5) (3,8,13)
Srednia S (2,5,8) (8,13,18)
Wysoka W (5,7,10) (13,18,23)
Bardzo wysoka BW (7,10,10) (18,23,23)

Zrodto: [Abdullah, Khadiah 2011, s. 222].

Analiza wynikow pierwszego badania wskazuje, ze mieszkancy najwyzej oce-

niali (ocena na poziomie wysokim) nastgpujace elementy ushugi:

— oznakowanie wewnatrz budynku,
— ubidr pracownikoéw urzedu.

Pozostate elementy ushugi oceniono na poziomie srednim. Wyniki powtornego
badania wskazywaty na wzrost poziomu zadowolenia z poszczegolnych elementow.
Pigtnascie elementow z 28 ocenianych uzyskato oceng wysoka, pozostale za$ utrzy-
maly oceng $rednia. Szczegdty zamieszczono w tab. 2.

Tabela 2. Wyniki dla poszczeg6lnych elementéw ustugi podlegajacych ocenie

Element ustugi

Pierwsze badanie

Drugie badanie

1

2

Terminowo$¢ zatatwiania spraw

Sprawnos¢ obstugi

Niezawodne zatatwianie spraw (bez pomylek)

Sprawnos¢ i szybkos¢ zatatwiania sprawy przez urzgdnikow

Czas oczekiwania na przyjecie przez urzgdnika

Che¢ pomocy ze strony personelu

Uprzejmos¢ personelu

Zyczliwos¢ personelu

Wiedza i kompetencje personelu

Kultura osobista urzednikow

Zaufanie do pracownikéw urzedu

nNnlin n nfn nn nl tnl nn|l n

nig|lg2|S2lnnslnln|w

w urzedzie

Przejrzyste informowanie o zasadach zatatwiania spraw

9]

w2
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1 2 3

Stosowanie zrozumiatego jezyka w pismach

Stosowanie zrozumiatego jezyka przez urzgdnika
w rozmowie z klientem

w2

Dostgp do potrzebnych formularzy i drukow

Dostep do wzordw wypetnionych formularzy i drukdéw

Dostosowanie czasu pracy do potrzeb klientow

Dostep do urzednika przez e-mail

Udzielanie wyczerpujacej informacji o realizowanej sprawie

Pomoc w wypehianiu dokumentéw

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 os6b niepetnosprawnych

ninln 2222 nnnl g2 =

nln| | rnlflunlflunrninn v nl n| n

Wygodna poczekalnia

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W celu uzyskania oceny znaczenia poszczeg6lnych elementow wartosciom lin-
gwistycznym przypisano wartosci odpowiadajacych trojkatnych liczb rozmytych,
a nastgpnie wyznaczono warto$¢ $rednia dla poszczegdlnych elementow ustugi.
W dalszej kolejnosci dokonano ich zamiany na liczby rzeczywiste wedhug nastgpu-
jacego wzoru [Abdullah, Khadiah 2011, s. 222]:

a, +2a,+a;s

()= B2t @
Wyznaczone w ten sposob wartosci wag sumowano. W pierwszym badaniu suma

n n
wag wyniosta Z w; = 374, natomiast w drugim Z w; = 439. Na tej podstawie

i=1 i=1
wyznaczono warto§¢ wskaznika satysfakcji, opierajac si¢ na nastepujacym réwnaniu
[Abdullah, Khadiah 2011, s. 222]:

" 1
A= (ﬂ_w) ® (1,87 O, 859... O, BF) ®

i=1 "1
Warto§¢ wskaznika satysfakcji w postaci trojkatnych liczb rozmytych dla

546 1942 4204

pierwszego pomiaru wyniosta 2] = (ﬁ'ﬁ'ﬁ

), natomiast dla drugiego



174 Krzysztof Btonski

A, = (%,%,%). Aby wyznaczy¢ warto$¢ tych wskaznikow w postaci liczb
rzeczywistych, ﬁonownie skorzystano ze wzoru [Abdullah, Khadiah 2011, s. 223]:

I(A) :% (4)

Otrzymano nastepujace wartosci: 5,77 (dla pierwszego badania) oraz 6,82 (dla
drugiego badania). Aby dokona¢ analizy poziomu, otrzymanych warto$ci wskazni-
kow, odniesiono je do wzorca utworzonego przez przeliczenie warto$ci trojkatnych
liczb rozmytych przypisanych poszczegolnym zmiennym lingwistycznym na liczby
rzeczywiste (tab. 3).

Tabela 3. Ocena poziomu satysfakcji wyznaczonego za pomoca trojkatnych liczb rozmytych

Bardzo
wysoka

Opowiadajaca trdjkatna liczba rozmyta (0,0,3) (0,3,5) (2,5,8) (5,7,10) | (7,10,10)

Warto$¢ trojkatnej liczby rozmytej
wyrazona w postaci liczby rzeczywistej

Zmienna lingwistyczna Bna;rs?(ilo Niska Srednia | Wysoka

0,75 2,75 5,0 7,25 9,25

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie [Abdullah, Khadiah 2011, s. 223].

Jak wida¢ w tab. 3, wyniki obu pomiaréw mieszcza si¢ pomigdzy Srednim a wy-
sokim poziomem zadowolenia. Jednocze$nie mozna zauwazy¢, ze nastapil wzrost
poziomu zadowolenia mieszkancoéw z ustug swiadczonych przez jednostki samorza-
du terytorialnego.

4. Porownanie rezultatow badania satysfakcji za pomocg liczb
rozmytych z klasycznym wskaznikiem satysfakcji klienta (CSI)

W dalszej kolejnosci wyznaczono wartosci wskaznika satysfakcji wedlug przedsta-
wionego schematu dla poszczegbélnych respondentdw i poréwnano z wyznaczonymi
warto$ciami wskaznika CSI* oraz z deklarowanym ogdlnym zadowoleniem z obstu-
gi klienta w danym urzedzie. Wyznaczony wskaznik CSI dla wszystkich badanych
wyniost 3,2 (pierwsze badanie) i 3,4 (drugie badanie). Odnoszac obliczona $rednia
do 5-punktowej skali liczbowej’, otrzymamy wskaznik satysfakcji mieszkancow na
poziomie 64 i 68%°.

* Warto$¢ wskaznika CSI zostata wyznaczona wedlug wzoru: CS] = Z?": W X ¢ gdzie:
w, — wspbtczynnik znaczenia (waga) i-tego wymagania, ¢, — ocena zadowolenia klienta z i-tego wyma-
gania.

> 1 — oznaczalo oceng bardzo zla, 2 — zla, 3 — $rednia, 4 — dobra, 5 — bardzo dobra.

¢ Analizujac wskaznik satysfakcji konsumentow, przyjgto, iz poziom wskaznika 0-33% nalezy
uwaza¢ za niezadowalajacy (NIEDOP), 34-50% — za mato zadowalajacy (MZ), 51-65% — $rednio
zadowalajacy (SZ), 66—85% zadowalajacy (Z), poziom 86—100% — bardzo zadowalajacy (BZ).
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Analizujac wyniki wskaznikow satysfakcji ze wzgledu na cechy demograficzne
badanych, mozna zauwazy¢, ze wskaznik satysfakcji wyznaczony w oparciu o licz-
by rozmyte lepiej pokazuje zréznicowanie badanych. Ponadto wyniki pierwszego
badania wskazuja, ze mniej zadowolone z ustug §wiadczonych przez JST sa osoby
mtodsze (do 30. roku zycia), osoby z wyzszym wyksztatceniem. Wyzszym pozio-
mem satysfakcji cechuja si¢ natomiast osoby w wieku powyzej 45. roku zycia, 0so-
by z wyksztatceniem podstawowym i zawodowym. Wyniki obu badan wskazuja, ze
bardziej zadowolone sa kobiety (tab. 4).

Tabela 4. Poréwnanie wynikéw wskaznikow satysfakcji ze wzgledu na cechy demograficzne
badanych

Wt o e )
demograficzna - - - - - - - -
pierwsze badanie drugie badanie pierwsze badanie | drugie badanie
Wiek
18-29 lat 3,0 3,7 5,93 7,05
3044 lata 32 33 6,58 6,37
45-59 lat 3,2 3,3 6,86 6,23
60 i wigcej 33 34 6,82 6,33
Wyksztalcenie
Podstawowe 3,2 3,6 6,33 6,95
Zawodowe 3,25 33 6,84 6,33
Srednie 3,15 3,6 6,38 6,47
Wyzsze 3,18 3,25 6,17 6,03
Ptec¢
Kobiety 32 3,6 6,62 6,82
Megzczyzni 3,1 33 6,18 6,08
Miejsce zamieszkania
Miasto 32 34 6,45 6,27
Wie$ 3,15 3,5 6,27 6,06

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych bada.

Wykorzystanie w obu przypadkach skal o r6znej rozpigtosci i réznych opisow
otrzymanych wynikow utrudnia mozliwosci interpretacji. Dlatego wyniki wskazni-
ka CSI oraz wskaznika satysfakcji wyznaczonego w oparciu o liczby rozmyte spro-
wadzono do wzajemnej porownywalnosci wykorzystujac do tego celu informacje
zawarte w tab. 3. Rezultaty zaprezentowano w tab. 5. Natomiast wyniki drugiego
badania szacowane przedstawionymi dwoma sposobami sg do siebie zblizone, tzn.
roéznice migdzy mini sg stosunkowo niewielkie. W wigkszos$ci przypadkow wartosé
wskaznika CSI byta nizsza niz wartos¢ wskaznika satysfakcji wyznaczanego za po-
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moca liczb rozmytych. Wyjatkami byly warto§ci wyznaczone dla os6b majacych
srednie wyksztalcenie, me¢zczyzn i osoéb mieszkajacych w miastach. Zdecydowa-
nie wigksze roznice wystapity w przypadku pierwszego badania, w szczegodlnosci
dla grup wiekowych powyzej 45. roku zycia, 0so6b z wyksztatlceniem zawodowym
i Srednim, kobiet oraz mieszkancow miast. Nie zmienia to ogdlnego wniosku, iz
wszystkie otrzymane wyniki wskazuja na $redni poziom satysfakcji we wszystkich
analizowanych grupach.

Tabela 5. Warto$¢ wskaznikéw satysfakeji po sprowadzeniu obu skal do wzajemnej porownywalnosci

Wskaznik CSI Wskaznik s?tysfe}kcji wyznaczony
Cecha demograficzna w oparciu o liczby rozmyte
pierwsze badanie | drugie badanie | pierwsze badanie | drugie badanie
Wiek
18-29 lat 5,55 6,85 5,93 7,05
3044 lata 5,92 6,11 6,58 6,37
45-59 lat 5,92 6,11 6,86 6,23
60 i wigcej 6,11 6,29 6,82 6,33
Wyksztalcenie
Podstawowe 5,92 6,66 6,33 6,95
Zawodowe 6,01 6,11 6,34 6,33
Srednie 5,83 6,66 6,38 6,47
Wyzsze 5,88 6,01 6,17 6,03
Ptec¢
Kobiety 5,92 6,66 6,62 6,82
Megzczyzni 5,74 6,11 6,18 6,08
Miejsce zamieszkania
Miasto 5,92 6,29 6,45 6,27
Wies 5,83 6,48 6,27 6,66

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych bada.

5. Podsumowanie

Przedstawiony sposob szacowania wskaznika satystfakcji za pomoca liczb rozmytych
i jego porownanie ze wskaznikiem CSI wskazuja, ze moze by¢ on stosowany samo-
dzielnie w pomiarach satysfakcji klientow. Uzyskane warto$ci i ich interpretacja sa
do siebie mocno zblizone. Taki sposdb szacowania poziomu satysfakcji umozliwia
réwniez potwierdzenie istnienia roznic pomi¢dzy badanymi. Dlatego mozna go sto-
sowac¢ rownolegle w celu potwierdzenia wynikow uzyskanych innymi metodami
oraz dla peliejszego zobrazowania badanego zjawiska.
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THE POSSIBILITY OF USING FUZZY NUMBERS
IN THE STUDY OF SATISFACTION

Summary: One of the basic scales used in measuring the satisfaction is ordinal scale. The
use of it involves the use of statistical methods appropriate for continuous variables. One way
to circumvent the difficulties involved is a possibility to assign to the individual responses
on a scale as the linguistic variables the corresponding values of fuzzy numbers. This paper
presents a procedure for determining the rate of satisfaction with use of the triangular fuzzy
numbers for the services provided by local government units. In the next part of the article,
the results obtained in this way are confronted with the results of classical satisfaction index
(CSD).

Keywords: satisfaction, fuzzy numbers, local government units.



