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WYKORZYSTANIE METOD WIELOWYMIAROWYCH
DO ANALIZOWANIA ZWIAZKU MIEDZY EMOCJAMI
A SATYSFAKCJA KLIENTA

Streszczenie: W literaturze zwigzek miedzy emocjami a satysfakcja klienta przedstawiany
jest réznymi sposobami. Jednym z nich jest traktowanie satysfakcji jako emocjonalnej reakcji
na produkt. Inny sposob to postrzeganie emocji jako czynnika ksztattujacego poziom odczu-
wanej satysfakcji. Celem artykutu jest przedstawienie mozliwosci wykorzystania niektérych
metod wielowymiarowych, tj. analizy czynnikowej czy analizy skupien, do analizowania
zwigzku emocji i satysfakcji klienta. Dane uzyte w analizach zostaty zebrane podczas badan
ankietowych przeprowadzonych w trzech powiatach woj. zachodniopomorskiego.

Stowa kluczowe: metody wielowymiarowe, analiza czynnikowa, analiza skupien, emocje,
satysfakcja klienta.
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1. Wstep

W literaturze marketingowej zwigzek migdzy emocjami a satysfakcja klienta jest
przedstawiany na trzy sposoby [Liljander, Bergenwall 1999, s. §]. Pierwszy z nich
to traktowanie satysfakcji jako emocjonalnej reakcji na produkt. Drugi zaktada, ze
emocje mozna postrzegac jako rozjemce, posrednika pomiedzy ocenami poznaw-
czymi. Ostatni, trzeci sposob przedstawia emocje jako niezalezny czynnik ksztal-
tujacy poziom odczuwanej satysfakcji. Takie podejscie odnajdziemy migdzy inny-
mi w pracach: [Dubé i in. 1996; Hui, Tse 1996; Liljander, Strandvik 1997; Price,
Arnould, Deibler 1995; Price, Arnould, Tierney 1995; Strauss, Neuhaus 1997; van
Dolen iin. 2001]. Kazda z nich potwierdza, ze istnieje wptyw odczuwanych podczas
nabywania ustug pozytywnych i negatywnych emocji na formowanie si¢ satysfakcji
klienta.

Do analizy danych potwierdzajacych taka relacje mozna wykorzysta¢ wiele roz-
nych technik statystycznych, wsrdd ktorych wyrdznia si¢ metody analizy danych
jednowymiarowych, dwuwymiarowych oraz wielowymiarowych. Metody wieclowy-
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miarowe definiowane sg jako statystyczne techniki jednoczesnej analizy danych do-
tyczacych kilku zmiennych, wsréd ktérych mozna wyrdzni¢ m.in. wielowymiarowa
analize wariancji (MANOVA), analize dyskryminacji, analiz¢ czynnikowa, analize
skupien czy skalowanie wielowymiarowe [Aczel 2000, s. 849].

Koncepcja analizy czynnikowej po raz pierwszy zostala opisana przez
C. Spearmana w 1904 roku. Jej rozwinigcia dokonat L. Thurstone w latach trzy-
dziestych XX wieku i jest on uznawany za tworcg analizy wieloczynnikowej. Teo-
rie z zakresu analizy czynnikowej mozna znalez¢ m.in. w pracach: D.F. [Morrison
1990; Pluta 1977; Ostasiewicz 1998; Churchill 2002; Sagan 1998; Sztemberg-Le-
wandowska 2008]. Jej celem jest wykrycie wspdlnych czynnikow, ktére powoduja
istnienie zaleznosci pomigdzy obserwowanymi zmiennymi. W efekcie obserwowane
zmienne mozna przedstawi¢ w postaci funkcji mniejszej liczby nieobserwowanych
(sztucznych) zmiennych, zwanych czynnikami. Jedng z wykorzystanych w artykule
metod jest analiza sktadowych gtownych (PCA) — jej podstawowym zastosowaniem
jest ograniczenie liczby badanych zmiennych i prostszy opis badanego zjawiska po-
przez sztuczne zmienne. Innym zastosowaniem metody gtéwnych sktadowych jest
wykorzystanie jej do interpretacji zaleznos$ci pomi¢dzy badanymi zmiennymi oraz
badania struktury zbioru obserwacji [Morrison 1990].

Kolejng wykorzystang metoda jest metoda k-$rednich, zaproponowana przez
MacQueena (1967). Nalezy ona do deglomeracyjnych metod hierarchicznych ana-
lizy skupien. Metoda k-$rednich polega na takim rozdziale obiektéw pomigdzy
skupienia (grupy), aby uzyskac jak najbardziej podobne obiekty wewnatrz danego
skupienia ze wzgledu na badane cechy. Oznacza to konieczno$¢ minimalizowania
zmienno$ci wewnatrz skupien 1 maksymalizacji zmiennosci miedzy skupieniami.
W literaturze poswieconej badaniom marketingowym metody hierarchiczne omo-
wiono mi¢dzy innymi w pracach: [Metody statystycznej analizy 2004; Roszkiewicz
2002; Churchill 2002].

Celem artykutu jest przedstawienie mozliwos$ci wykorzystania niektorych me-
tod wielowymiarowych, tj. analizy glownych sktadowych i metody k-§rednich do
analizowania zwigzku emocji i satysfakcji klienta. Dane uzyte w analizach zostaty
zebrane podczas badan ankietowych klientow korzystajacych z ustug JST na terenie
trzech powiatow woj. zachodniopomorskiego.

2. Metodyka badania

Przedmiotem badan ankietowych przeprowadzonych w ramach badan statutowych
przez Katedre Marketingu na Wydziale Nauk Ekonomicznych i Zarzadzania Uni-
wersytetu Szczecinskiego byto okreslenie znaczenia emocji dla satysfakcji klienta
z ushug $wiadczonych przez JST. Badania ankietowe przeprowadzono w okresie od
czerwca do wrzesnia 2013 r. w obiektach nalezacych do trzech starostw w woj. za-
chodniopomorskim. Jednostki administracyjne do badan wytypowano na podstawie
wartosci wskaznika satysfakcji klientow oszacowanego w trakcie wczesniejszych
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badan!. Wytypowane jednostki charakteryzowaly si¢ zrdznicowanym poziomem
wskaznika satysfakcji klienta. Respondentami byly osoby, ktore przyszty w danym
dniu do urzedu zatatwia¢ sprawy urzedowe. Wielko$¢ proby ustalono odrgbnie dla
kazdej jednostki samorzadu terytorialnego na podstawie udostepnionych danych
wtornych dotyczacych ilosci realizowanych spraw w urzgdzie. Wielkos¢ proby dla
kazdego badanego urzedu powiatowego miata charakter reprezentatywny. Otrzyma-
no 895 wypethionych kwestionariuszy.

Tabela 1. Struktura otrzymanej proby

Wyszczegodlnienie Struktura proby (w %)
Ogélem respondentow 100
Plot kobieta 53,94
mezczyzna 46,06
18-29 lat 17,45
30-44 lat 27,27
Wiek 45-59 lat 33,14
60 lat i wigcej 21,95
brak odpowiedzi 0,2
podstawowe 5,52
gimnazjalne 1,28
| zawodowe 21,26
Wyksztalcenie -
$rednie 46,7
wyzsze 24,76
brak odpowiedzi 0,47
sprawa administracyjna 18,2
ztozenie wniosku, podania 33,66
zazalenie 0,61
g(z)l};il;i;ii ézve:]éwiadczenia, 28.15
Cel wizyty uzysk?nie odpowiedzi na 772
pytanie
dokonanie optaty 5,42
odwotanie si¢ od decyzji 1,5
inna 4.1
brak odpowiedzi 0,65

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie badan ankietowych.

! Badania satysfakcji klientow i pracownikow JST przeprowadzono w ramach grantu ,,Wdrazanie
usprawnien zarzadczych w JST na obszarze wojewoddztwa zachodniopomorskiego” w latach 2009-
-2011 wsréd 16 jednostek samorzadu terytorialnego na obszarze woj. zachodniopomorskiego.
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Przeprowadzone badania ankietowe pozwolily na znalezienie odpowiedzi na na-
stepujace pytania badawcze:

a) Jakie emocje towarzysza wizytom w urzedach JST?

b) Jak klienci oceniajg jako$¢ poszczegdlnych elementow tworzacych proces
ushugowy?

c) Jaki jest poziom satysfakcji klientow z dotychczasowych wizyt w urzedach
samorzadu terytorialnego ?

Strukture préby wedhug cech respondentéw przedstawia tab. 1.

3. Satysfakcja klientow z jakosSci uslug Swiadczonych
przez jednostki samorzadu terytorialnego

Respondenci jednoznacznie wskazywali, Zze pozytywnie oceniajg swoje dotychcza-
sowe wizyty w badanych urzedach samorzadu terytorialnego. Ponad 70% stwierdzi-
to, Ze jest zadowolonych lub nieznacznie zadowolonych, a co dziesiaty badany byt
zachwycony. Jednoczesnie 8% nie potrafilo jednoznacznie oceni¢ swojego stopnia
zadowolenia lub niezadowolenia. Odsetek 0so6b niezadowolonych byt niewielki i nie
przekraczat 6% badanych.

Tabela 2. Stopien satysfakcji z dotychczasowych wizyt w urz¢dach samorzadu terytorialnego

Wyszczegodlnienie Stopien satysfakcji
Ogélem 5,61
kobieta 5,65
Pte¢
mezczyzna 5,56
18-29 lat 5,42
. 30-44 lat 5,48
Wiek
45-59 lat 5,69
60 lat i wigcej 5,78
podstawowe 5,67
gimnazjalne 5,28
Wyksztatcenie zawodowe 5,52
$rednie 5,65
Wyzsze 5,60

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

Na podstawie uzyskanych odpowiedzi dla kazdej grupy (ze wzgledu na ptec,
wiek 1 poziom wyksztatcenia) wyznaczono $rednig wartos¢ zadowolenia z dotych-
czasowych wizyt w urzedach samorzadu terytorialnego w skali 7-stopniowej, gdzie
7 stanowilo najwyzszy poziom zadowolenia (tab. 2). Ogoélny poziom satysfakcji ba-
danych wynosi 5,61, a wigc waha si¢ pomi¢dzy ocenami nieznacznie zadowolony
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a zadowolony. Analiza $rednich wartosci wskaznikow satysfakcji dla poszczegol-
nych kategorii wiekowych wskazuje, ze wystepuja istotne réznice w poziomie sa-
tysfakcji miedzy osobami mlodymi (18-29 lat) a osobami powyzej 45 lat. Roznice
wystepuja rowniez migdzy grupg 30-44 lata a najstarsza grupa badanych. Prowadzi
to do ogolniejszego wniosku, iz osoby mlodsze wykazuja mniejszy poziom satys-
fakcji niz osoby starsze.

Respondenci zostali réwniez poproszeni o ocen¢ jakosci poszczegodlnych ele-
mentow sktadajacych si¢ na §wiadczone przez JST ustugi. Oceny badanych byty dos¢
wysokie — najnizsza $rednia ocena wyniosta 3,73 w skali 5-stopniowej>. Oznacza
to, ze wszystkie oceniane elementy procesu uzyskaty oceng powyzej $redniej. Naj-

Dostep do urzgdnika przez e-mail

Dostosowanie czasu pracy do potrzeb klientow
Dostosowanie urzgdu dla osob niepelnosprawnych
Czas oczekiwania na przyjecie przez urzednika

Wygodna poczekalnia

Zaufanie do pracownikow urzedu

Sprawnos¢ i szybkos¢ zatatwiania sprawy przez urzgdnikow
Udzielanie wyczerpujacej informacji o realizowanej sprawie
Pomoc w wypetnianiu dokumentow

Stosowanie zrozumialego jezyka w pismach

Sprawnos¢ obstugi

Przejrzyste informowanie o zasadach zatatwiania spraw w urzedzie
Chg¢ pomocy ze strony personelu

Terminowos¢ zalatwiania spraw

S om-o—Sooao

Dostep do miejsc parkingowych
Niezawodne zalatwianie spraw (bez pomylek) 20
Wiedza i kompetencje personelu
Uprzejmo$¢ personelu
Stosowanie zrozumiatego j¢zyka w rozmowie z urz¢dnikiem
Zyczliwosé personelu
Dostep do wzorow wypetnionych formularzy i drukow
Kultura osobista urzednikow
Ubior pracownikoéw urzedu
Wyglad i czytelnos¢ drukow
Dostep do potrzebnych formularzy i drukow

Warunki lokalowe (o$wietlenie, czystos¢, estetyka)

Oznakowanie zewngtrzne budynku

1 1 [ [ | [ | 452

Oznakowanie wewnetrzne budynku

0,00 0,50 1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00 4,50 5,00

Rys. 1. Wartosci $rednie ocen jakosci elementow sktadajacych si¢ na $wiadczone przez JST ushugi

Zrodho: opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych.

2 Gdzie: 1 to ocena bardzo niska, za$ 5 — bardzo wysoka.
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wyzej oceniono materialne aspekty §wiadczenia ustug, tj. oznakowanie wewngtrzne
1 zewngtrzne budynku, warunki lokalowe, dostep do potrzebnych formularzy i1 dru-
kéw oraz ich czytelno$¢. Najnizej zostaly ocenione elementy zwigzane z organizacja
procesu $wiadczenia ustugi, tj. dostosowanie czasu pracy czy czas oczekiwania na
przyjecie przez urzednika. Szczegdélowe oceny prezentuje rys. 1.

Ze wzgledu na duzg ilos¢ wymiarow (28 zmiennych) oceny jako$ci swiadczo-
nych ushug przeprowadzono eksploracyjng analiz¢ czynnikowg. Przed przystapie-
niem do wyodrgbnienia ukrytych zmiennych z zastosowaniem modelu czynnikowe-
go sprawdzono zasadnos$¢ jego stosowania poprzez ocene skorelowania zmiennych
oraz istotnosci tych zwigzkow. W tym celu zastosowano test sferycznosci macierzy
korelacji Bartletta, statystyke KMO. Uzyskane wartosci pozwalajg na zastosowa-

Tabela 3. Macierz rotowanych sktadowych

Sktadowa
Zmienne Ovten::)z:ic:zvt: tl;m;v ocena elementéw :jatzlczzliz
proces & materialnych WV prod
klienta $wiadczenia ustug
Sprawnos¢ obstugi 0,804 0,163 0,015
Niezawodne zatatwianie spraw (bez 0.785 0.229 0,036
pomytek)
Sprawnos¢ i szybkosF %alatwmma 0.796 0.144 0,087
sprawy przez urz¢dnikow
Che¢ pomocy ze strony personelu 0,797 0,159 0,175
Uprzejmo$¢ personelu 0,832 0,145 0,216
Wiedza i kompetencje personelu 0,820 0,122 0,309
Kultura osobista urzednikow 0,785 0,176 0,244
Zaufanie do pracownikoéw urzedu 0,770 0,123 0,332
Stos'owarue zrozumiatego jezyka 0.747 0.143 0.123
w pismach
Postql? do potrzebnych formularzy 0,547 0.343 0233
i drukow
Dostep do Wzoron wypehianych 0.634 0.192 0.225
formularzy i drukow
Dostep do urzgdnika przez e-mail 0,320 0,088 0,778
Pomoc w wypetnianiu dokumentow 0,722 0,238 0,299
Warunki lokalowe 0,198 0,800 0,264
Oznakowanie zewngtrzne budynku 0,221 0,922 0,120
Oznakowanie wewngtrzne budynku 0,202 0,913 0,067
Dpstosowanle urzedu dla osob 0.164 0.280 0.789
niepelnosprawnych

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie badan ankietowych.
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nie analizy czynnikowej’. W jej wyniku wyodrgbniono trzy sktadowe, za pomoca
ktorych mozna opisywacé jakos¢ §wiadczonych ustug. Pierwsza dotyczy oceny pra-
cownikdéw w procesie obstugi klienta (wyjasnia 42% wariancji), druga zwigzana jest
z oceng elementéw materialnych wykorzystywanych w procesie $wiadczenia ustug
(17% wariancji). Ostatnia sktadowa odnosi si¢ do utatwien w procesie obstugi klien-
ta (11% wariancji). Szczegotowe wyniki prezentuje tab. 3.

4. Emocje towarzyszace klientom podczas wizyty w urzedach JST

Opierajac si¢ na deklaracjach respondentow, mozna stwierdzié¢, ze wizytom w bada-
nych urzedach samorzadu terytorialnego towarzysza zardwno emocje pozytywne,
jak i negatywne. Wsrod emocji pozytywnych najczesciej sa wymieniane: pozytywne
nastawienie (78% odpowiedzi) oraz uczucie nadziei (76%). Rzadziej respondenci
wskazujg na szczgscie (64%). Sposrod negatywnych emocji wskazywana jest ztos¢
oraz przygngbienie (po 2% odpowiedzi). Najrzadziej ustugobiorcy wskazuja na wy-
stepowanie upokorzenia (1%) i poczucia winny (mniej niz 1%).

Poréwnanie warto$ci skali pomiaru emocji z wartosciami skali satysfakcji wska-
zuje na istnienie statystycznie istotnej zaleznosci liniowej miedzy poszczegdlnymi
emocjami a satysfakcja klienta. W wigkszosci jest to przecietna dodatnia lub ujem-
na korelacja. Tylko w przypadku poczucia winy wystepuje staba ujemna korelacja
o $redniej mocy. Z przedstawionej tablicy korelacyjnej (tab. 4) wynika istnienie wy-
sokiej dodatniej korelacji miedzy pozytywnym nastawieniem, nadzieja i szczgsciem.
Korelacja dodatnia wystepuje rowniez miedzy uczuciem przygngbienia, winy, upo-
korzenia i zto$ci. Taka sytuacja sugeruje mozliwos¢ zastosowania analizy czynniko-
wej 1 wyodregbnienia dwoch czynnikéw: emocji pozytywnych i negatywnych.

Przed przystapieniem do wyodrebniania ukrytych czynnikoéw sprawdzona zosta-
ta przydatnos¢ danych. W tym celu wyznaczono macierz przeciwobrazow korelacji.
Uzyskane warto$ci wspotczynnikdw maja wartos¢ wyzsza niz 0,5, co pozwala na
zastosowanie modeli czynnikowych. Zastosowano rowniez test sferyczno$ci macie-
rzy korelacji Bartletta, statystyke KMO. Warto$¢ chi-kwadrat w tescie sferycznosci
Bartletta wyniosta 5485,153, za$ wartos$¢ statystyki KMO 0,848. Do wyodrebniania
czynnikow wykorzystano analiz¢ gtdownych sktadowych. Uzyskane sktadowe poda-
no rotacji typu Varimax. Do dalszej oceny wybrano model z dwoma sktadowymi:
emocje pozytywne (wyjasnia 39% wariancji) oraz emocje negatywne (33% warian-
cji). Szczegotowe dane dotyczace wyodrebnionych sktadowych przedstawia tab. 5.

3 Ze wzgledu na porownywalne tadowanie przez zmienne wigcej niz jednej sktadowej ze zbioru
wyjsciowego usunigto 11 zmiennych. Ostatecznie analizie czynnikowej podano zbior 17 zmiennych.
Dla tego modelu warto$¢ chi-kwadrat w tescie sferycznosci Bartletta wyniosta 20 517,804, a warto$¢
statystyki KMO — 0,931. Do wyodrebniania czynnikdw wykorzystano analiz¢ gtéwnych sktadowych.
Uzyskane sktadowe poddano rotacji typu Varimax.
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Tabela 4. Korelacje miedzy poszczegodlnymi emocjami a satysfakcja klienta

Wysgczseg(')l- Pozytywqe Uczu'cife Szczeicie Pr;ygpt;— Poc'zucie Upoko- Zhoké Saty§-
nienie nastawienie | nadziei bienie winy rzenie fakcja
E:Szt};ggfe 1,00 067 | 071 | -044 | -032 | 048 |-0,53 | 046
icjzulge 0,67 1,00 | 060 | 047 | -044 |-050 |-053 | 039
Szczgscie 0,71 0,60 1,00 -0,49 -0,35 | 0,45 | —0,49 0,46
Przygnebienie | 0,44 0,47 | -049 1,00 065 | 0,60 | 043 |-039
Poczucie winy -0,32 0,44 -0,35 0,65 1,00 0,63 0,36 | -0,25
Upokorzenie -0,48 -0,50 -0,45 0,60 0,63 1,00 0,59 |-0,32
Zto$¢ 0,53 0,53 | 0,49 0,43 036 | 0,559 | 1,00 |-043
Satysfakcja 0,46 0,39 0,46 -0,39 -0,25 | 0,32 | -0,43 1,00
Istotne przy p < 0,05

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

Tabela 5. Macierz rotowanych sktadowych

Sktadowa
Wyszczego6lnienie - -
emocje pozytywne emocje negatywne
Pozytywne nastawienie 0,888 -0,175
Nadzieja 0,764 —0,328
Zadowolenie 0,830 -0,219
Przygnebienie -0,325 0,788
Poczucie winy -0,136 0,895
Upokorzenie -0,397 0,759
Z10s¢ —0,637 0,388

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

5. Emocje a satysfakcja klienta

Na podstawie wyodrgbnionych w dwdch modelach czynnikowych sktadowych (tj.
ocena zachowania si¢ pracownikow w procesie obstugi klienta, ocena elementow
materialnych wykorzystywanych w procesie, ulatwienia w procesie obslugi, emocje
pozytywne i negatywne towarzyszace podczas wizyt w urzedach JST) wyznaczono
warto$ci wynikow sktadowych (czynnikowych) dla kazdego respondenta. Uzyska-
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ne w ten sposob warto$ci wykorzystano do wyznaczenia wspotczynnikow korelacji
wyodrebnionych zmiennych z poziomem satysfakcji klienta, jak rowniez do prze-
prowadzenia analizy skupien.

Wszystkie wyznaczone wspotczynniki wskazuja na wysoka lub przecigt-
ng korelacj¢. Przy tym najwigkszy wplyw na satysfakcj¢ ma ocena pracownikow
(rxy = 0,63), a w dalszej kolejnosci pozytywne emocje towarzyszace podczas wi-
zyty w urzedzie (rXy = 0,55). Nieco nizszy, ale poréwnywalny wplyw maja: ocena
elementow materialnych (r,=0,52), utatwienia w procesie obstugi (r,=0,50) oraz
towarzyszace negatywne emocje (rxy= —0,49). Uzyskane wyniki wskazuja, ze za-
lezno$¢ miedzy emocjami a satysfakcjg klienta nalezy w tym przypadku okresli¢
jako staba, gdyz wyznaczone wartosci wspotczynnikow determinacji wskazuja, ze
w tylko 30% wariancji zmiennej ,,satysfakcji klienta” jest wyjasniane przez zmienng
»emocje pozytywne” oraz tylko 24% wariancji zmiennej satysfakcji jest wyjasniane
przez zmienng dotyczaca emocji negatywnych.

Analiza wynikow badan wtornych dotyczacych zwigzkoéw emocji i satysfakcji
klienta pokazuje, ze uzyskane wyniki sg poréwnywalne. Wedhug analiz przepro-
wadzonych przez V. Liljander oraz T. Strandvik [1997, s. 163-165] wspotczynnik
korelacji migdzy zmienng ,,pozytywne emocje” a zmienng ,,satysfakcja klienta” wy-
niost 0,49, natomiast wspolczynnik korelacji migdzy zmiennymi ,,negatywne emo-
cje” 1 ,,satysfakcja klienta” wyniost -0,5. W swoich wynikach wskazuja rowniez na
istnienie grup odbiorcéw ushug rézniacych sie miedzy soba odczuwanymi emocja-
mi. Na podstawie przeprowadzonej analizy skupien wyodrebnili cztery grupy, kto-
re okreslili jako: zachwyconych (delighted), zdenerwowanych, ale zadowolonych
(angry/contented), ztych i upokorzonych (angry/humiliated) oraz niepewnych (emo-
tionless/tentative) . Dodatkowo wyroznione grupy roznily si¢ §rednimi wartosciami
ocen satysfakcji.

Aby dowiedzie¢ si¢, jak duze sa rdznice miedzy grupami respondentow ze
wzgledu na oceng jakosci ustug oraz odczuwane emocje, przeprowadzono analize
skupien. Jako podstawe do przeprowadzenia analizy przyjeto wyodrebnione skta-
dowe. Usuni¢to przypadki odstajace oraz dokonano standaryzacji danych. W celu
okreslenia liczby wyodrgbnionych skupisk zastosowano metode Warda (ostatecznie
wyodrebniono 3 skupienia), a nastgpnie w celu ostatecznego przyporzadkowania
jednostek do skupisk wykorzystano metode k-$rednich.

Dokonujac charakterystyki poszczegdlnych grup na podstawie udzielonych od-
powiedzi w ankietach, mozna zauwazy¢, ze osoby tworzace trzecie skupienie majg
bardzo dobrg opini¢ o jako$ci $wiadczonych ustug. Minimalna $rednia warto$¢ oce-
ny jakos$ci elementow sktadajacych si¢ na Swiadczone przez JST ustugi wyniosta
4,23, za$ maksymalna 4,95 w skali 5-stopniowej. Sg to rowniez osoby deklaruja-
ce odczuwanie pozytywnych emocji podczas wizyty w urzedzie. Ponad 90% grupy
twierdzi, ze jest zawsze lub prawie zawsze pozytywnie nastawiona podczas wizyt.
Podobny odsetek odpowiedzi utrzymuje si¢ w przypadku uczucia nadziei i szczg-
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$cia. Nie ma praktycznie w tej grupie emocji negatywnych. Z tych powodoéw poziom
satysfakcji jest najwyzszy 1 wyniost 6,12 w skali 7-stopniowe;.

Najnizsze oceny wystepuja natomiast w pierwszej grupie. Osoby przypisane do
tego skupienia nizej oceniajg jako$¢ $wiadczonych ustug (najnizsza $rednia wartos¢
ocen to 2,71, za$ najwyzsza 4,27). W poroéwnaniu z wynikami charakteryzujacymi
trzecie skupienie mozna zauwazy¢ zmniejszanie si¢ odsetka ocen zwigzanych z od-
czuwaniem pozytywnych emocji. Nadal ponad potowa 0séb (52%) tworzacych dang
grupe deklaruje wystgpowanie zawsze lub prawie zawsze pozytywnego nastawienia
podczas wizyt, ale 38% nie do$wiadcza tego w sposob ciagly. Sporadyczne wyste-
powanie emocji pozytywnych dotyczy rowniez uczucia nadziei i szczescia, gdzie
odsetek ten wynosi juz odpowiednio 52% 1 68% respondentdw tworzacych grupe.
Podobna sytuacja wystepuje w przypadku negatywnych emocji. Wigkszo$¢ grupy
deklaruj¢ brak uczu¢ negatywnych podczas wizyt, ale jedna czwarta wskazuje, ze
doswiadczyta podczas wizyt uczué przygnebienia i ztosci. Poziom satysfakcji w tej
grupie mozna okresli¢ jako nieznacznie zadowolonych ($rednia wartos¢ 5,12).

Osoby tworzace drugie skupienie mozna umiesci¢ pomi¢dzy dwiema wczesniej
opisanymi grupami. Oceny dotyczace jako$ci $wiadczonych ustug pokrywaja sie
z warto$ciami $rednimi wyznaczonymi dla wszystkich badanych. Najnizsza $rednia
ocena wyniosta 3,51, za§ najwyzsza 4,45. Okoto 80% respondentdéw z tej grupy
deklaruje odczuwanie zawsze lub prawie zawsze kazdej analizowanej pozytywnej
emocji. Ale pojawiaja si¢ osoby wskazujace na rzadsze wystepowanie u nich nadziei
i szcze$cia (odpowiednio 11% 1 8% 0sob tworzacych grupe), jak rowniez wskazuja-
ce na doswiadczenie uczucia przygnebienia i ztosci (odpowiednio 4% i 5%). Poziom
satysfakcji w tej grupie wyniost 5,81, co mozna okresli¢ jako prawie zadowoleni.

6. Podsumowanie

Przeprowadzona analiza gtownych sktadowych pozwolita na zredukowanie liczby
badanych zmiennych, dzigki czemu uzyskano prostszy opis badanych zjawisk. Uzy-
skane wyniki byty podstawa do sprawdzenia istnienia zwigzku mi¢dzy emocjami
a satysfakcja klienta z ustug $wiadczonych przez JST. Wyniki analiz wskazuja, ze
emocje pozytywne bardziej wplywaja na satysfakcje klienta niz emocje negatywne.
Dodatkowo mozna zauwazy¢, ze zalezno$¢ miedzy emocjami a satysfakcja klienta
jest staba.

Wyniki analizy czynnikowej byly rowniez podstawg do wyodrebnienia metoda
k-$rednich trzech skupien respondentow réznigcych sie miedzy sobg ocenami jako-
$ci ustug $wiadczonych przez JST, jak rowniez odczuwanymi emocjami.
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THE USE OF MULTIDIMENSIONAL METHODS
TO ANALYZE THE RELATIONSHIP OF EMOTIONS
AND CUSTOMER SATISFACTION

Summary: In the literature, the relationship between emotions and customer satisfaction is
presented in different ways. One of them is treating the satisfaction as an emotional response
to the product. Another way is the perception of emotions as a factor creating the level of
perceived satisfaction. The purpose of this article is to present the possibility of using some of
the multidimensional methods such as factor analysis or cluster analysis to analyze the rela-
tionship of emotions and customer satisfaction. The data used in the analyzes were collected
during surveys conducted in three districts of Western Pomeranian Voivodeship.

Keywords: multidimensional methods, factor analysis, cluster analysis, emotions, customer
satisfaction.





