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Streszczenie: Celem artykutu jest przedstawienie wynikéw zastosowania wielowymiaro-
wych regul asocjacyjnych do poszukiwania potencjalnych uwarunkowan satysfakcji z ushug.
Podstawa do poszukiwan sg wyniki badania dotyczacego znaczenia zaangazowania spotecz-
nego 1 przywigzania do miejsca zamieszkania dla satysfakcji z ustug $wiadczonych przez
JST. Artykut ma charakter badawczy i przygotowano go na podstawie wynikow badania an-
kietowego. W postgpowaniu badawczym korzystano rowniez z literatury z zakresu socjolo-
gii 1 data mining dostepnej w postaci ksigzek i artykutéw. Wyniki przeprowadzonych analiz
wskazuja, ze migdzy zaangazowaniem spotecznym a satysfakcja z ustug $wiadczonych przez
JST oraz przywigzaniem do miejsca zamieszkania a satysfakcja z ushug istnieja powiazania
i mozna wskazywaé na nie jako uwarunkowania zadowolenia klienta. Nie mozna przyjmo-
waé, ze dwa wymienione zwiagzki dotyczg calej badanej zbiorowosci, lecz wybranych grup.

Stowa kluczowe: satysfakcja klienta, reguty asocjacyjne, samorzad lokalny.

Summary: The article aims at presenting the results of the application of multidimensional
association rules to explore the potential determinants of satisfaction with services. The bases
for the search are the results of a study on the importance of social engagement and attachment
to the place of residence to the satisfaction of the services provided by LGUs. The article
has a research nature and has been prepared on the basis of the results of the survey. The
research procedure also benefited from the literature in sociology and data mining available
in the form of books and articles. The results of the carried out analysis indicate that between
social engagement and satisfaction with services provided by LGUs and attachment to the
place of residence and satisfaction with the services there are links and they can be pointed
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to as determinants of customer satisfaction. One should not assume that the two mentioned
relationships relate to the entire studied population, but to the selected groups

Keywords: customer satisfaction, association rules, local government.

1. Wstep

Badania satysfakcji klientow prowadzone przez jednostki samorzadu terytorialne-
go sa konsekwencja wdrazania dwoch koncepcji: nowego zarzadzania publicznego
i/lub modelu zarzadzania jako$cig. Badania satysfakcji klienta moga petni¢ w JST
funkcje bezposrednie i posrednie. Pierwsze wynikaja z faktu, ze badania pozwalaja
na oceng pozycji urzedu oraz jego mocnych i stabych stron. Z kolei do posrednich
mozna zaliczy¢ funkcje koncentrujace si¢ na wykrywaniu potencjatu usprawnien.
Sa to funkcje: korekcyjna (badania satysfakcji pozwalajg urzedowi na eliminacje
przypadkow niezadowolenia odbiorcow ustug), korygujaca (wycigganie wnioskow
z zaistniatych btedow, aby nie powtdrzyty si¢ w przysztosci) oraz bodzcowa (uzyski-
wane informacje wykorzystywane sg w celu motywowania pracownikoéw do lepszej
obstugi klientow) [Jedynak 2007].

Metodyka prowadzenia badan satysfakcji klienta zaktada jego udziat w pomia-
rze, ale jak wskazujg niektorzy autorzy, takie podejscie w procesie doskonalenia
jakosci ustug publicznych nie jest pozbawione wad (np. [Cassia, Mango2011]). Inne
publikacje z kolei podkreslaja, iz satysfakcja klienta nie musi zaleze¢ tylko od czyn-
nikow zwigzanych z procesem ustugowym. Wyniki badan wykonane dla sytuacji
charakterystycznych dla sektora komercyjnego wskazuja, ze o zadowoleniu oraz in-
nych emocjach w zwigzku z danym produktem decyduje szerszy zakres czynnikdw,
znacznie wykraczajacy poza poziom wykonania danego towaru lub ustugi [Mitrega
2005]. Ponadto na poziom satysfakcji nabywcy moga wplywac takze czynniki, kto-
re nie sg zwigzane z produktem czy dostarczajaca go firmg [Babin, Griffin, Babin
1994]. Dlatego w literaturze przedmiotu mozna odnalez¢ zestawienia czynnikow
ksztaltujacych satysfakcje, zaleznych zaréwno od firmy, jak i od samych klientow,
wraz z uwzglednieniem perspektywy czasowej, w ktorej dany czynnik odgrywa
rolg' [Zins 2001]. W przypadku jednostek sektora publicznego mozna wskaza¢ na
wyniki badan zagranicznych dowodzace wptywu emocji, zaangazowania spoleczne-
g0 czy przywigzania do miejsca zamieszkania na satysfakcje¢ odbiorcy ustug[Liljan-
der, Strandvik 1997; Scott, Vitartas 2008]. Na istnienie takich zalezno$ci wskazuja
takze wyniki badan przeprowadzonych w Polsce, a bedacych probg oceny wptywu
kapitatu spotecznego na funkcjonowanie administracji samorzadowej [ Swaniewicz,
Dziemianowicz, Mackiewicz 2000; Trutkowski, Mandes 2005].

I' W literaturze przedmiotu mozna znalez¢ rozrdznienie satysfakcji odczuwanej w trakcie kon-
sumpcji produktu (Real Time Satisfaction — RTS) oraz satysfakcji post hoc, odczuwanej po zakoncze-
niu konsumpc;ji produktu.
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Analiza publikacji po§wieconych wynikom pomiaru satysfakcji z ustug $wiad-
czonych przez wladze lokalne pozwala na rozgraniczenie elementéw majacych
zwiazek z satysfakcjg na determinanty i uwarunkowania. Pojecie ,,determinanta”
wedtug Stownika jezyka polskiego oznacza elementy, ktorych funkcja polega na
wyznaczaniu czegos$ (czynnik wplywajacy na co$ w zasadniczy sposob), natomiast
,uwarunkowania” definiowane sg jako uzaleznienie od okreslonych warunkow,
gdzie warunek to czynnik, od ktérego uzaleznione jest istnienie czego$ (okolicz-
no$¢ majaca wptyw na cos$) [Doroszewski 1996; Stownik jezyka polskiego 2006].
W przypadku satysfakcji klienta z ustug swiadczonych przez samorzady lokalne de-
terminantami mozna okresli¢ elementy produktu lub procesu uslugowego, z jakimi
styka si¢ klient. Drugi zbior, tj. uwarunkowan, tworzy¢ beda czynniki, ktére moga
wplywaé na ksztattowanie satysfakcji, ale nie sg one cz¢$cig produktu lub procesu
ustugowego. Do tego zbioru mozna zaliczy¢: przywigzanie do miejsca zamieszka-
nia, zaangazowanie spoteczne, opinie mieszkancoéw na temat urzgdu JST, wizerunku
JST, zainteresowania wtadz rozwojem JST i emocje [Blonski 2011; Btonski 2014].

Celem artykutu jest przedstawienie wynikow zastosowania wielowymiaro-
wych regut asocjacyjnych do poszukiwania potencjalnych uwarunkowan satysfakcji
z ushug. Podstawg do poszukiwan bgda wyniki badania dotyczacego znaczenia za-
angazowania spolecznego i przywigzania do miejsca zamieszkania dla satysfakcji
z ustug $wiadczonych przez JST.

2. Reguly asocjacyjne

Reguty asocjacyjne (skojarzeniowe) sg zaliczane do narzedzi data mining stosowa-
nych do budowania modeli opisowych (deskryptywnych, budowanych bez nauczy-
ciela). Celem procesu odkrywania asocjacji jest wyodrebnienie prawidlowosci wraz
z odpowiadajgcymi im prawdopodobienstwami w duzych zbiorach danych. Pierwot-
nie reguly asocjacyjne byly wykorzystywane do analizy danych pochodzacych z kas
fiskalnych i opisujacych dokonane transakcje w sklepach wielkopowierzchniowych
(tzw. analiza koszykowa). Obecnie sg one stosowane takze do poszukiwania prawi-
dtowosci 1 naduzy¢ w finansach, ubezpieczeniach, telekomunikacji, logistyce czy
w farmacji. W marketingu za$§ znajduja zastosowanie do [Pasztyta 2010]:
— planowania kampanii promocyjnych na podstawie uzyskanych wynikdow,
— weryfikacji efektywnosci i1 skutecznosci kampanii marketingowych poprzez
poréwnanie wynikow analiz z kilku okresow,
— analizy ustlug pod katem zastosowania marketingowych metod zwigkszenia
sprzedazy (up-selling) i sprzedazy krzyzowej (cross-selling),
— optymalizacji pakietow ustug, taryf i optat.
W badaniach ankietowych reguly asocjacyjne umozliwiaja szybkie przeszukanie
udzielonych odpowiedzi i wyszukanie interesujacych zwigzkow i relacji z pominie-
ciem dhugotrwalego analizowania tabel krzyzowych.
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Regula asocjacyjna przedstawiona jest w postaci relacji X — Y, gdzie X'i Y sa
roztaczonymi zbiorami elementow wybranych z jakiego$ uniwersum elementow.
Zapisywane sg one w postaci ,,Jezeli poprzednik, to nastepnik” razem z dwiema
miarami okreslajacymi jej statystyczna wartos¢ — wsparcie dla reguty (support) i uf-
no$¢ reguty (wspolczynnik zaufania; confidence/strengh) [Larose 2006]. Pierwsza
z wymienionych miar to prawdopodobienstwo koniunkcji zdarzen P(A N B); okresla
procentowy udziat odpowiedzi zawierajacych lewa (poprzednik, A) i prawa (nastgp-
nik, B) strone reguty w zbiorze wszystkich analizowanych odpowiedzi. Druga miara
(ufno$¢ reguty) to prawdopodobienstwo warunkowe P(A|B) i okresla procentowy
udzial odpowiedzi zawierajacych lewg i prawg strone reguty w zbiorze odpowiedzi
zawierajacych lewa strong reguty.

W przypadku analizy duzych baz danych nalezy pamigta¢, ze liczba mozli-
wych regut asocjacyjnych rosnie wraz ze wzrostem liczby atrybutow. Jezeli analizie
poddamy k atrybutéw, to liczba mozliwych regut asocjacyjnych wyniesie & x 2" .
W takim przypadku nie wszystkie znalezione reguty mozna uwazaé za interesujace
i wazne. Jedni autorzy w takich sytuacjach wskazuja, ze dana reguta jest interesu-
jaca 1 wazna, jezeli warto$ci wsparcia i ufnosci reguly przekroczg zadane wartosci
progowe: minimalny prog wsparcia (minimum support threshold) i minimalny prog
ufnosci (minimum confidence threshold) [Morzy 2013]. Inni za$ wskazujg na znacz-
nie szerszy zbior miar jako$ci, np. wspotczynnik przyrostu, korelacja, wspotczynnik
pewnosci, wspotczynnik pokrycia czy wspotczynnik dzwigni [Lapczynski 2014].
Jednym z cze$ciej przedstawianych jest wspotczynnik przyrostu (/ift/interest). Jest
to iloraz prawdopodobienstwa koniunkcji zdarzen A i B oraz iloczynu prawdopo-
dobienstwa zdarzenia A i prawdopodobienstwa zdarzenia B, co mozna przedstawié¢
nastepujacym wzorem [Brin i in. 1997]:

P(ANB) _ wsparcieyp
P(A)P(B)  P(A)P(B)

przyrost g =

Wartosci wspotczynnika przyrostu wigksze niz 1,0 wskazuja, ze poprzednik i na-
stepnik sg skorelowane dodatnio, czyli pojawienie si¢ jednego produktu implikuje
pojawienie si¢ drugiego. Taka reguta traktowana jest jako wartosciowa, gdyz na-
stepnik zwigksza prawdopodobienstwo poprzednika. Inne wartosci wspotczynnika,
tj. rowne 1,0 lub mniejsze od 1,0, traktowane sa jako reguty stabe i nie powinny by¢
uwzgledniane w dalszych analizach. W przypadku poszukiwania uwarunkowan sa-
tysfakcji uzupethieniem dla wspotczynnika LIFT moze by¢ wspotczynnik pewnosci
mierzacy faktyczny wplyw, a nie wspotwystepowanie oraz wspotczynnik korelacji.
Wspotczynnik pewnosci wyrazony jest wzorem:

_ P(a)P(BY) _ 1-wsparcie 4
" P(AnBY) ~ 1-zaufanie 4p '

pewnosC,p

Wysokie wartosci wspotczynnika pewnosci zmierzajace do + oo wskazujg na
bardzo silne asocjacje. Wartosci rowne 1,0 oznaczajg brak powigzania, warto$¢ row-
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na 0 za$ wskazuje na brak mozliwo$ci znalezienia takiej reguly, ktora zwigkszataby
prawdopodobienstwo wystapienia nastepnika [Brin 1 in. 1997; Lapczynski 2014].
Drugi wspotczynnik, tj. wspotczynnik korelacji, mozna wyrazi¢ wzorem:

. __ P(AnB) _ wsparcieyp
korelacjans = ose® = Jrar®)

Wspotczynnik przyjmuje wartosci od 0 do 1, gdzie 0 oznacza brak zwigzku mig-
dzy poprzednikiem a nastgpnikiem, 1 za§ wskazuje na zwiazek doskonaty [Lapczyn-
ski 2014].

3. Metodyka badan i analiz

Wygenerowane reguly asocjacyjne mozna pogrupowa¢ wedlug réznych kryteriow.
Przeglad kryteriow grupowania zawierajg prace [Morzy 2013; Lapczynski 2014].
W artykule zostang wykorzystane reguty jakosciowe i wielowymiarowe. Reguty ja-
kosciowe, zwane réwniez boolowskimi lub binarnymi, przedstawiaja wspotwyste-
powanie danych, ktére mogg przyjac¢ tylko dwie wartosci: 1 (prawda) lub 0 (falsz).
Reguta asocjacyjna okreslana jest jako wielowymiarowa, czyli taka, ktorej kolejne
elementy poprzednika lub nastgpnika dotycza innych zmiennych. Ogoélny schemat
podstawowego algorytmu odkrywania wielowymiarowych regut asocjacyjnych ma
nastgpujaca posta¢ [Morzy 2013]:

1) transformacja rekordow eksplorowanej bazy danych do postaci rekordow bi-
narnych,

2) numerowanie poszczegdlnych elementow binarnych bedacych wynikiem bi-
naryzacji,

3) transformacja bazy danych rekordow binarnych do postaci transakcyjnej bazy
danych,

4) wykorzystanie dowolnego algorytmu odkrywania binarnych regut asocjacyj-
nych,

5) transformacja otrzymanych binarnych regut asocjacyjnych do postaci regut
wielowymiarowych.

Podstawa do posztukowania uwarunkowan satysfakcji za pomocg wielowymia-
rowych regut asocjacyjnych beda wyniki badania ankietowego znaczenia zaanga-
zowania spotecznego i przywigzania do miejsca zamieszkania z punktu widzenia
satysfakcji z ustug Swiadczonych przez JST [Kasarda, Janowitz 1974]. Badania prze-
prowadzono w okresie maj-lipiec 2014 roku wsrdéd mieszkancoéw jednego z miast
powiatowych woj. zachodniopomorskiego. Projektowana wielko$¢ proby wyniosta
320 o0s6b. Otrzymano 300 wypetnionych kwestionariuszy. Zwrotno$¢ ankiet wynio-
sta 93,75%. Maksymalny btad szacunku wyniost 0,05. Wysokos¢ btedu wskazuje,
ze wyniki badan mozna oceniac jako wysoce precyzyjne [Zasepa 1991; Roszkiewicz
1997].
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4. Zaangazowanie i przywigzanie mieszkancow a ich satysfakcja
z ustug swiadczonych przez jednostki samorzadu terytorialnego

Pojecie ,,przywiazanie do spolecznosci lokalnej” (community attachment) jest cha-
rakterystyczne dla amerykanskiej literatury socjologicznej i rozumiane jako propo-
zycja ujmowania wiezi jednostki z miejscem zamieszkania. Termin ,,przywigzanie”
jest definiowany jako catoksztalt stosunkow jednostki do lokalnej spotecznosci, lo-
kalny sentyment, wig¢zi rodzinne i przyjacielskie, jak rowniez partycypacja spolecz-
na i zainteresowanie sprawami lokalnymi. Na potrzeby prowadzonych badan przyje-
to, ze wyznacznikami ,,przywiazania do miejsca zamieszkania” bedg: identyfikacja
lokalna, poczucie satysfakcji lokalnej, wiazanie swojej przysztosci z miastem jako
wskaznik sentymentu lokalnego oraz poczucie wplywu na to, co si¢ dzieje w miejscu
zamieszkania. Podobnie jak w przypadku zaangazowania poziom deklarowanego
przywigzania do miejsca zamieszkania mozna uzna¢ za zréoznicowany. Szczegdtowy
rozktad uzyskanych wynikow prezentuje tab. 1.

Tabela 1. Deklarowane przywiazanie respondentéw do badanej spotecznosci lokalnej (% odpowiedzi)

Zadowolenie . Duma z bycia| Wplyw Wiazanie
. . Poczucie . , .
e z mieszkania ., .| mieszkancem | nato,co przysztosci
Wyszczegdlnienie przynaleznosci s ..
w danym . obecnego si¢ dzieje Z miejscem
. do miasta . L . .
miescie miasta w miescie | zamieszkania
Zdecydowanie mnie
nie dotyczy 7,80 7,12 7,48 16,96 10,54
Raczej mnie nie
dotyczy 18,31 24,75 19,39 25,26 17,69
Ani mnie dotyczy,
ani nie dotyczy 26,78 23,39 40,48 30,10 33,33
Raczej mnie dotyczy 27,12 26,10 24,15 14,53 27,21
Dotyczy mnie
catkowicie 20,00 18,64 8,50 13,15 11,22

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie wynikow badania ankietowego.

W przeprowadzonych badaniach zaangazowanie spoteczne mieszkancow anali-
zowano w odniesieniu do nastgpujacych obszaré6w: pomoc sgsiedzka, dzialania na
rzecz lokalnych spotecznosci, dziatania na rzecz miasta, wolontariat i/lub dziatal-
no$¢ spoteczna oraz dziatalno$¢ polityczna. Generalnie deklarowany poziom zaan-
gazowania spolecznego badanych nie nalezy do wysokich. Srednie oceny wlasnego
zaangazowania respondentdw nie przekroczyly wartosci 3,5 w skali pigciostopnio-
wej (gdzie 5 oznaczato najwyzsza ocene). Szczegodly prezentuje tab. 2.
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Tabela 2. Deklarowany poziom zaangazowania spotecznego respondentow (% odpowiedzi)

. . | Zaangazowanie . . | Zaangazowanie . .
Zaangazowanie ; . Zaangazowanie . Zaangazowanie
Wyszcze- w dziatania na T w wolontariat . L
P W pomoc w dziatania na . .. | w dziatalno$¢
golnienie . rzecz lokalnych . lub dziatalnosé¢ .
sasiedzka o rzecz miasta polityczna
spotecznosci spoteczna
Brak
zaangazowania 4,33 8,22 11,26 12,63 24,48
Stabe
zaangazowanie 13,72 29,79 30,72 20,14 27,62
Srednie
zaangazowanie 33,94 29,11 31,06 38,91 20,28
Duze
zaangazowanie 35,38 17,47 13,65 12,63 14,34
Bardzo duze
zaangazowanie 8,30 5,48 3,75 5,46 2,45
Brak zdania 4,33 9,93 9,56 10,24 10,84

Zrodho: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badania ankietowego.

Satysfakcja badanych mieszkancéw z caloSciowych osiggnie¢ wladz miasta
w odniesieniu do rozwoju spoteczno-gospodarczego miasta nie jest wysoka. Srednia
ocena wynosi 2,77 w skali pigciostopniowej?, wspotczynnik zmiennosci za$ wynosi
36%. Rozktad odpowiedzi wskazuje na istnienie duzej grupy osob niezadowolonych
(38%) 1 niemajacych wyrobionego zdania na ten temat (28%). Tylko 21% badanych
jest zadowolonych z dzialan wtadz miasta, w tym jedynie 4% deklaruje catkowite
zadowolenie.

Na podobnym poziomie ksztattuje sie satysfakcja mieszkancow z ustug dostar-
czanych przez wladze miasta. Poziom satysfakcji z kazdego rodzaju ustug (admini-
stracyjnych, spotecznych i technicznych) dostarczanych przez urzad miasta nie prze-
kracza 3 punktow w skali pigciostopniowej’. Najnizszy poziom satysfakcji mozna
zauwazy¢ w przypadku ustug administracyjnych. Sredni poziom satysfakcji wynosi
2,71 pkt, przy wspotczynniku zmiennosci 45%. Nieznacznie wyzszy jest poziom
satysfakcji mieszkancow z ustug spotecznych ($rednia warto$¢ 2,92; wspotczynnik
zmiennos$ci 34%) 1 ushug technicznych (odpowiednio: 2,95; 36%).

Przed przeprowadzeniem analizy asocjacji dla opisywanych zmiennych w celu
cato$ciowej oceny poziomu przywigzania do miejsca zamieszkania wszystkim opi-
sanym wynikom przypisano wartosci od 1 do 5% Otrzymane warto$ci sumowano

2 Gdzie 1 oznacza calkowite niezadowolenie, 5 za$ — calkowite zadowolenie.

3 Warto$¢ 3 oznacza mato zadowolonych.

4 Zalozono, ze wyzsza warto$¢ oznacza pozytywna postawe wobec zwigzkOw z miejscem zamiesz-
kania. Dlatego odpowiedziom we wszystkich pytaniach ,,zdecydowanie mnie nie dotyczy” przypisano
warto$¢ 1, za$ ,,dotyczy mnie catkowicie” warto$¢ 5.
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dla kazdego respondenta. Dla zestawu liczacego 5 stwierdzen cato$ciowy wynik dla
kazdego badanego wyniesie od 5 do 25 punktéw. Podobne dziatania przeprowadzo-
no dla kolejnych zmiennych. Analiza asocjacji pozwolita na wskazanie zwigzkoéw
migdzy badanymi zmiennymi. Wyodrgbnione warto$ciowe reguly wielowymiarowe

przedstawia tab. 3.

Tabela 3. Wielowymiarowe reguly asocjacyjne dla wybranych zmiennych

Wsparcie | Zaufanie Wsp6t-
Lp. Poprzednik Nastepnik p Korelacja | LIFT | czynnik
(W %) (W %) L.
pewnosci
1 | pozytywna postawa | niezadowolony
wobec miejsca
zamieszkania 25,00 38,95 52,14 1,99 1,19
2 |duze zadowolony
Zaangazowanie
spoteczne 13,85 51,25 46,54 1,74 1,45
3 | pozytywna postawa | zadowolony
wobec miejsca
zamieszkania 20,27 31,58 44,20 | 1,50 1,03
4 | $rednie niezadowolony
zaangazowanie
spoteczne 15,88 38,52 41,33 1,41 1,18
5 | ani niezadowolony, | pozytywna
ani zadowolony postawa
wobec miejsca
zamieszkania 18,92 60,22 42,13 1,31 1,36
6 | ani niezadowolony, | duze
ani zadowolony zaangazowanie
spoteczne 10,14 32,26 34,78 1,19 1,08
7 |duze ani
zaangazowanie niezadowolony,
spoteczne ani zadowolony 10,14 37,50 34,78 1,19 1,10
8 | $rednie zadowolony
zaangazowanie
spoteczne 14,19 34,43 38,61 1,17 1,08
9 | negatywna postawa | ani
wobec miejsca niezadowolony,
zamieszkania ani zadowolony 10,81 36,36 35,37 1,16 1,08

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie wynikow badania ankietowego.

Uzyskane wyniki wskazujg na wystgpowanie zaleznosci miedzy duzym zaan-
gazowaniem spolecznym a zadowoleniem z ustug JST. Interpretacja tej reguly jest
nastgpujaca: 51% deklarujacych duze zaangazowanie spoteczne wskazuje rowniez
na zadowolenie z ustug dostarczonych przez wladze miasta. 14% wszystkich re-
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spondentéw jednoczesnie udzielito odpowiedzi dotyczacych duzego zaangazowania
i zadowolenia. Wspodtczynnik zaufania rowny 51% oznacza, ze co druga odpowiedz
respondentdw dotyczaca duzego zaangazowania spotecznego wigzata si¢ z udziele-
niem odpowiedzi o zadowoleniu z ustug JST. Wspotczynnik przyrostu (LIFT) row-
ny 1,74 informuje, ze dzigki regule o 1,74 zwigksza si¢ prawdopodobienstwo wy-
stepowania odpowiedzi nastgpnika (w calym zbiorze obserwacji wynosi ono 29%,
w regule za§ 51%). Warto$¢ wspolczynnika pewnosci (1,45) wskazuje na istnienie
powigzania mi¢dzy poprzednikiem a nastgpnikiem reguly, cho¢ warto$¢ korelacji
wynoszaca 47% pozwala méwic¢ o istnieniu $redniej sity zalezno$ci miedzy elemen-
tami reguty.

Rowniez w przypadku pozytywnej postawy wobec miejsca zamieszkania mozna
mowic o jej znaczeniu dla ksztattowania si¢ satysfakcji z ustug JST. Wspotczynnik
zaufania rowny 32% oznacza, ze co trzecia odpowiedz respondentow dotyczaca po-
zytywnej postawy wobec miejsca zamieszkania wigzata si¢ z udzieleniem odpowie-
dzi o zadowoleniu z ustug JST. 20% wszystkich respondentéw jednocze$nie udzieli-
o odpowiedzi dotyczacych duzego zaangazowania i zadowolenia. Warto$¢ korelacji
(44%) wskazuje na istnienie $redniej sity zaleznosci migdzy elementami reguty.

5. Zakonczenie

W badaniach ankietowych analiza asocjacji umozliwia szybkie znalezienie zwigzkow
miedzy wybranymi zmiennymi. Wyniki przeprowadzonej analizy (np. wspotczynniki
przyrostu lub korelacji) pokazuja, ze migdzy zaangazowaniem spotecznym a satys-
fakcja z ustug $wiadczonych przez JST oraz przywigzaniem do miejsca zamieszkania
a satysfakcja z ustug istnieja powiazania i mozna wskazywac na nie jako uwarun-
kowania zadowolenia klienta. Natomiast wartosci wskaznikow zaufania i wsparcia
wskazuja, ze nie mozna przyjmowac, iz dwa wymienione zwiazki dotycza calej ba-
danej zbiorowosci, lecz wybranych grup. Alternatywa dla przedstawionego sposobu
poszukiwania uwarunkowan moze by¢ test niezaleznosci chi-kwadrat lub wielowy-
miarowa analiza korespondencji.
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