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A lojalitas mérési problémai a koziizemi
szolgaltatoknal

Hetesi Erzsébet’

A lojalitas fogalmi meghatdrozdasanak bizonytalansagai, az egymdsnak ellentmondo empiri-
kus vizsgalati eredmények arra figyelmeztetik a marketingkutatokat, hogy e kérdéskor tiszta-
zasa valosziniileg még hosszu évekig munkat ad a szakma érdeklodd miivelGinek.

Az energiaszolgaltatok fogyasztoi lojalitasanak magyarorszagi vizsgalata sordn vég-
zett faktorelemzések eredményei arra engednek kovetkeztetni, hogy a nemzetkizileg bevalt
technikak a kozép-kelet-eurdpai régioban kello koriiltekintést igényelnek, és a modszerek
adaptalasa soran sziikséges az adott orszag, az adott agazat és az adott kutatdsi probléema
fiiggvényében bizonyos modositasokkal élni. Az eredmények ugyanakkor azt is jelzik, hogy e
térségben a valtozasok ititeme felgyorsult, a verseny élezédésével és a fogyasztoi ontudat no-
vekedésével parhuzamosan olyan uj jelenségeknek lehetiink tanui, amelyek kévetkeztében
szamos kérdésben hasonlo a magyarorszagi fogyasztok véleménye a versenypiaci kériilme-
nyek kozott élo fogyasztokéhoz.
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1. Bevezetés

A piaci viszonyok kozott tevékenykedd szervezetek hossza tavi célja a profit
¢és a novekedés. A marketing szakma elméleti és gyakorlati miivel6i a cégek ered-
ményes miikodésének titkat kezdetben a kivald mindségben, majd a fogyasztoi elé-
gedettségben lattak, napjainkra pedig kialakult az az allaspont, miszerint ahhoz,
hogy egy szervezet megoérizze piacat, meg tudja tartani fogyasztoit és jovedelmezo-
séget érjen el, mindenekeldtt a fogyasztok lojalitasat kell kialakitani.

Bar a lojalitas kérdése korabban is foglalkoztatta a szakembereket, a probléma
a kilencvenes években valt népszerivé a marketingkutatok korében, ugyanis nyil-
vanvalova valt, hogy minél nagyobb a vallalatok vevomegtartd képessége, annal
eredményesebben tudnak miikkddni. Kutatasi adatok szerint az amerikai szervezetek
5 év alatt atlagosan fogyasztdik felét veszitették el, ami 25-50 szazalékkal csokken-
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tette eredményességiiket (Reichheld—Teal 1996). Egy 14 vallalatnal végzett vizsga-
lat bizonyitotta, hogy 5 szazalékos vevOmegtartas 25-95 szazalé¢kos nettd jelenérték
novekedést eredményezett a profitban (Reichheld—Sasser 1990). Masok is felhivtak
a figyelmet a vevomegtartas jovedelmez6ségére, arra, hogy a lojalis vevokor kialaki-
tasa lényegesen kevesebb raforditdssal jar, mint az akvizicié (Fornell-Wernerfelt
1987), majd egyes szerzok kutatasaik eredményei alapjan feltételezték, hogy létezik
a ,,min0ségelégedettség-lojalitas lanc”, azaz a j6 mindség vevoi elégedettséghez, az
elégedettség, pedig lojalitdshoz vezet (Grenholdt és szerzotarsai 2000).

Ahogy a lojalitas problémakdr vizsgalata szélesedett, ugy lettek egyre bizony-
talanabbak a korabban egyértelmiinek tiiné megallapitasok, gy valt egyre bonyolul-
tabba a lojalitas fogalmi meghatarozasa, és ennek kovetkeztében mara sem a lojali-
tas detinialdsat, sem az arra hat6d tényezoket illetden nem lehetlink biztosak azok
évényességeben. Az utdobbi néhany évben olyan egymasnak ellentmond6 kutatasi
eredmények sziilettek, amelyek szamos 1) irdnytjeldlnek ki ajovobeni marketingku-
tatasok szamara (Zeithaml 2000).

2. A lojalitas definialasi kisérletei

A lojalitas fogalmaval kapcsolatban megoszlanak a vélemények, de abban
tobbnyire egyetértenek a szerzok, hogy a lojalitds egyfajta elkotelezettséget, hiiséget
jelent. A lojalitast Tellis ugy definidlja, mint az ujravasarlasi hajlandosagot, illetve
az azonos, vagy hasonld markavasarlas relativ aranyait (Tellis 1988), Newman ¢és
Werbel szerint pedig hliséges az a fogyasztd, aki Ggy vasarol Gjra egy markat, hogy
csak azt az egyet veszi figyelembe, és nem végez mas markakhoz kapcsolodo in-
formaciokeresést (Newman—Werbel 1973). E definiciok nagy hatranya, hogy csak
azzal foglalkoznak, hogy mit tesz a fogyasztd, mikozben a lojalitas hatterében ennél
fontosabb folyamatok huzodnak meg. Oliver a lojalitas kiilonboz6 szintjeit kiilon-
bozteti meg: a lojalitas elsO szintje egy adott marka preferalasa a tobbivel szemben,
ami nem jelent igazi lojalitast. A kovetkezd szint, amikor a fogyasztd erds belsd
késztetést érez arra, hogy az adott terméket vagy szolgaltatast jravasarolja és nem
képes mast valasztani, a végso fokozat pedig, amikor a fogyaszto ,,barmilyen kortil-
mények kozott, és barmilyen aron” fenntartja ujravasarlasi szandékat és ezért aldo-
zatokat is képes hozni. Ezt az utébbi allapotot nevezi Oliver végsd, vagy alapvetd
lojalitasnak. Az igazi lojalitas egy mélyebben gydkerezd elkdtelezettség az tijrava-
sarlasra, a masoknak val6 ajanlasra a jovében folyamatosan, ami ismétlodo vasarlast
eredményez az esetenkénti negativ hatasok, és a valtasra 0sztonz6 marketing eréfe-
szitések ellenére is (Oliver 1999).

Masok a fogyasztoi lojalitas és elkotelezettség kozotti kiilonbségeket hangsu-
lyozzék, és a markahtiség esetében probaljak elemezni a kapcsolatot a két tényezo
kozott (Pritzhard és szerzotarsai 1999). A szerzOk szerint a lojalis attitlid lojalis ma-
gatartashoz vezet, és a lojalitast a marka-tjravasarlasokkal mérik. Az elkotelezettség
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azonban megitélésiik szerint ennél sokkal t6bb: erds vagy a folyamatos kapcsolatra,
a fogyasztok azonosulasa a szervezeti célokkal és értekekkel.

3. Alojalitasra hato tényez6k meghatarozasa és azok mérése

Amennyiben a fogyasztdi lojalitasnal maradunk, Ggy érdemes megvizsgal-
nunk, hogy vajon mi is all a lojalitas hatterében, annak milyen &sszetevdi vannak, és
hogy lehet mérni azokat.

A lojalitas és elégedettség kozotti 0sszefliggések mérésénél sziikségesnek tart-
juk kiemelni a Gallup 1994-ben kidolgozott modelljét, valamint Grenholdt és mun-
katéarsai kutatasait (Gallup 1994, Grenholdt és szerzétarsai 2000).

1. abra A fogyasztoi lojalitast meghatarozo tényezok

Altalanos Ujra-
elégedettség vasarlas

Forras: Gallup (1994).

A Gallup QSA modellje két alaptételbdl indul ki: egyrészt feltételezi, hogy
minden legalis iizleti vallalkozas f6 célja, hogy ndvelje a profitjat és biztositsa a fej-
16dést azaltal, hogy olyan termékeket és szolgaltatasokat allit el6, amelyeket a fo-
gyaszto nagyra értékel, masrészt feltételezi azt is, hogy a szervezet szdmadra a vasar-
16 értékes, és ezért elsddleges cél az ismételt iizleti kapcsolat elérése. A modellben a
lojalitds nem mas, mint a fogyaszto hajlama arra, hogy ismételt és elmélyiil6 kapcso-
latot alakitson ki a céggel. Bar a modell inkabb mérési modszerekre fokuszal, azt is
megallapitja, hogy minél magasabb az interakcio szintje a szervezet és a fogyasztd
kozott, annal elégedettebb lesz az igénybevevd, és annal inkabb valik lojalissa. Az
elégedettség-lojalitas kapcsolatanak elemzésénél a modell arra is felhivja a figyel-
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met, hogy célszerii a ,,nagyon elégedett” fogyasztok szamanak emelésére helyezni a
hangsulyt. A Gallup nem javasolja, hogy az ,.elégedett” és ,,nagyon elégedett” fo-
gyasztokat egylitt kezeljék a szervezetek, mert ez a biztonsag hamis érzetét adhatja,
mikozben megitélésiik szerint a lojalitas csak a nagyon elégedett fogyasztok szama-
val mérhet6. A Gallup modell alapjan lojalisnak tekinthetd az a fogyaszto, aki ma-
ximalisan elégedett, ugy érzi, hogy a nyujtott szolgaltatas vagy termék aranyban van
annak araval, hajlando Gjravasarolni a terméket/szolgaltatast, és szivesen ajanlana
azt masoknak is. A tomeg-, illetve koziizemi szolgaltatasok teriiletén kihagyva a
»Megéri a pénzét” indikatort a maradék harom dimenzid k6zos metszetét tekintik

lojalisnak az adott céghez.

2. abra Az ECSI alapmodell

ELVARASOK

]
\ FOGYASZTOI FOGYASZTO
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Forras: Grenholdt és szerzotarsai (2000, 510. o.).

A lojalitas vizsgalatanak kapcsan sziikséges attekinteni azokat az erdfeszité-
seket is, amelyek az elégedettség mérésére iranyultak. 1989-ben a vilagon elsdként a
svédek alakitottak ki egy olyan 6sszehangolt nemzeti mérérendszert, amely alkalmas
a fogyasztoi elégedettség mérésére, €s a termékek és szolgaltatasok mindségének
fejlesztésére vallalatkozi és agazatkozi szinten. Az egységes, harmonizalt mérérend-
szer a Swedish Customer Satisfaction Barometer (SCSB). Ezt a modszert adaptalva
jott létre az American Customer Satisfaction Index (ACSI), majd az amerikai és
svéd pozitiv tapasztalatok eredményeképpen kialakitottak az ECSI-t, az Eur6pai Fo-
gyasztoi Elégedettségi Indexet. Az ECSI 1étrehozasaban tobb szervezet is egylittmii-
kodott, mint példaul az EOQ (European Organization for Quality), az EFQM
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(European Foundation for Quality Manegement) és az European Academic Network
for Customer-oriented Quality Analysis. Az europai szakemberek egy sor kovetel-
mény alapjan fejlesztették az ECSI modszereit az 6sszehasonlithatosag, megbizhato-
sag, és a szerkezeti modellezés szempontjabol (Grenholdt és szerzétarsai 2000).

Az alapmodell egy egyensulyi modell latens valtozokkal, amely 6sszekapcsol-
ja a fogyasztoi elégedettséget annak determinansaival, és az elégedettség kovetkez-
ményével, nevezetesen a lojalitassal. A modellben a fogyasztoi elégedettség megha-
tarozoi: az észlelt szervezeti image, a fogyasztoi elvarasok, az észlelt mindség és az
észlelt érték (megéri-e a pénzét?), azaz azok a tényezok, amelyek feltételezhetden
hatassal vannak az elégedettségre. Az észlelt mindség a koncepcidban két elembdl
all: a ,,hard ware” elem, amely a termékek, szolgaltatasok attributumait, tulajdonsa-
gait jelenti, és a ,,human ware” elem, amely az interakcios elemeket tartalmazza,
mint példaul a szolgaltatas kdrnyezetét, a személyek magatartdsat. Az alapmodell
atlathato a fii okozati 6sszefiiggések érzékelhetoek, de a szerzOk szerint a valtozok
kozotti kapesolatoknak sokkal tobb lehetdsége van.

A modell 7 valtozodja latens valtozo, igy kozvetleniil nem mérhetd. A latens
valtozok operacionalizalaséara a kutatok 2-6 mérhetd valtozot (indikatort) alakitottak
ki, amelyek a kérddives vizsgalatban a fogyasztoknak feltehetok kérdésként.

1. A fogyasztoi elégedettség, mint latens valtozo harom indikéator segitségével
mérheté empirikusan:

- Tekintettel az On tapasztalataira X vallalattal kapcsolatban, 4ltaldban mennyi-
re elégedett a céggel?

- Mennyire felel meg X vallalat tevékenysége az On elvarasainak?

- Képzeljen el egy vallalatot, amely minden szempontbdl tokéletes. Mennyire
all kozel ehhez X vallalat?

A héarom kérdés stlyozott atlagabol alakul ki a fogyasztoi elégedettségi index,
és ez hasznalhatobb mérdeszkdz, mint barmelyik egyediil a 3 kérdés koziil, igy pre-
cizebbé teszi az értékeléseket.

2. A fogyasztéi lojalitds latens valtozot a kutatok négy indikatorral
operacionalizaltak (Grenholdt és szerzdtarsai 2000):

- Ujravasarlasi szandék, hajlandosag

- keresztvasarlasi szdndék, hajlandosdg (ugyanattdl a cégtdl mas termék vagy
szolgaltatas vasarlasa)

- arérzékenység

- atermék, vagy a cég ajanlasa mas fogyasztok szamara.
Az ismertetett modellekbdl is lathato, hogy a lojalitas-elégedettség kérdéskor-

hoz szorosan kapcsolddik a mindség fogalma. A szolgaltatdsmindség fogalmat, mint
a versenyelony egyik eszkdzét mind az elméletben, mind a gyakorlatban elfogadtak,
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a szolgaltatasmindség kutatasa pedig a marketingtudomany egyik 6nallo agava valt.
Marketing szempontbdl a ,,mindségmenedzsment az igénybe vevok szolgaltatasmi-
noségrol alkotott értékitéletének stabilizalasaval és/vagy javitasaval fokozza az elé-
gedettséget, és igy - végsd soron - hozzajarul az Gjravasarlasi szandék er6s6déséhez”
(Veres 1998, 70. 0.). A szolgaltatas min6sége, mint a differencialas eszkoze, az
egyik legerGsebb fegyver a versenyben.

Szamos empirikus felmérés igazolja, hogy a fogyasztoi elégedettség és a loja-
litas kozott szignifikans kapcsolat mutathato ki (Grenholdt és szerzotarsai 2000), am
vannak, akik megkérddjelezik a kapcsolat egyértelmiiségét. Utobbiak felhivjak a fi-
gyelmet arra, hogy az elégedettség nem elég, és a legelégedettebb fogyasztok nem
valnak sziikségszertien lojalissd, valamint hogy nagyon sok elégedett fogyaszto el-
hagyja a szervezetet (Reichheld—Sasser 1990, Reichheld—Teal 1996). Arra is tala-
lunk kutatasokat, hogy az elégedetlen fogyasztok is lehetnek lojalisak, ami ugyan-
csak megkérddjelezi az elégedettség-lojalitas kapcsolat egyértelmiiségét (Vollmer és
szerzotarsai 2000, 476. 0.).

Fentiek ellenére a szervezetek a kilencvenes években az elégedettség biivole-
tében éltek. és egyre tobb vallalat vette be kiildetésébe a fogyasztdi elvarasoknak
vagy megfelelést. 1993-ban a kutatdsok tobbsége Amerikdban magaban foglalta az
elégedettségi vizsgalatokat is, és a legnagyobb kutatd cégek bevételének mintegy
egyharmadat ilyen jellegl felmérések adtak. Az olyan cégek szama, amelyek elége-
dettségi kutatasokat végeztettek atlagosan 19 szazalékkal nétt 1996-ban, és 25 sza-
zalékkal Eurdpaban és Amerikaban (Kandampully 1998).

A kilencvenes évek végére azonban az elégedettség arnyoldalai is jelentkez-
tek, €s egyesek szerint paradigmavaltasra volt sziikség, hogy a lojalitds keriiljon a
kozéppontba. Joval korabban els6ként Deming fogalmazta meg, hogy a jovOoben
»hem lesz elegendd, ha olyan fogyasztokkal rendelkeziink, akik egyszertien csak
elégedettek” (Deming 1986, 141. 0.). Az elégedettség és lojalitds kapcsolatat taldn
Reichheld és Teal (1996) kérddjelezték meg a legmarkansabban, amikor bevezették
,»az elégedettség csapdaja” terminologiat. A Bain&Company példajan bizonyitottak,
hogy azoknak a fogyasztoknak, akik elégedettnek, vagy nagyon elégedettnek valljak
magukat 65-85 szdzaléka elfordul a szervezettdl, az autdiparban pedig még ennél is
dramaibbak az adatok: ebben az agazatban a vasarlok 85-95 szazaléka vallja elége-
dettnek magat, de csak 30-40 szazalék tér vissza ugyanahhoz a gyartdhoz, vagy mo-
dellhez.

Bar a lojalitas kérdését csak részben érintik a hazai kutatasok, az elégedettségi
vizsgalatok koziil fontosnak tartjuk megemliteni a hazai kezdeményezéseket is, an-
nak ellenére, hogy nalunk még nem igazan terjedtek el az ilyen jellegli felmérések.
Az elégedettség mérésében a nagyobb vallalkozasok jarnak élen, és ezek koziil is
kiemelked6 a MEH altal eldirt fogyasztoi elégedettségmérés, melyet az energiaszol-
galtatok végeztetnek. E kutatasok lehetéve teszik az dsszehasonlitd elemzéseket, €s
arra is médot adnak, hogy a kiilonb6z6 kozlizemi szolgaltatdsok fogyasztoi megiteé-
1ését Osszevessék (Rekettye és szerzétarsai 1997).



A lojalitas mérési problémdi a koziizemi szolgaltatoknal 211

4. A lojalitas mérési dimenzidi a koziizemi szolgaltatoknal

Bar az energiaszolgaltatokkal vald fogyasztoi elégedettségre vonatkozo hazai
modellek kialakultak, e mérések melldzik a lojalitas beemelését a konstrukcioba. A
kovetkezokben egy olyan sajatos koncepcidt mutatunk be, amely kezdetleges ugyan,
de talan segiti a hazai koziizemi szolgaltatok fogyasztdinak lojalitasara hatd ténye-
z6k meghatarozasat.

A modell kialakitasa soran a mar ismertetett kutatasokbol atvettiik a fogyasz-
toi elégedettség vizsgalati modszereit, és feltételeztiik, hogy a mindséggel valo fo-
gyasztoi elégedettség noveli az altalanos elégedettséget, az pedig hatassal van a loja-
litasra. E modell sajatossaga, hogy az elégedettséget nem méri kiilon skalaval, ha-
nem az arra hato tényezoket vizsgalja, azokat azonban a hazai és dgazati sajatossa-
gokat figyelembe véve kiegésziti.

3. abra A lojalitasra hat6 tényezok

Y

Fogyasztoi
ontudat

Fogyasztoi

A

elégedettség

— informaltsag — mindség
- lfomp?ter’ma - Lojalitds - kapcsola‘F o
— érdekérvényesités — kommunikacio

ujravasarlasok
— attérési hajlandosag
— arérzékenység
masoknak valo ajanlas

A mindségen kiviil az elégedettséget mérd valtozonak tekintettiik a fogyasztd
és a cég kozotti kapcsolatok milyenségét, hazankban ugyanis a fogyasztoval vald
banasmod kiilonds jelentGsséggel bir a versenyszféraban is, nem beszélve a kvazi
monopolhelyzetben 1évo cégekrdl. Egy az elmult évben késziilt hazai kutatas ered-
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ményei is jelzik, hogy bar a fogyasztok éreznek némi javulast az ligyfél-orientaltsag
teriiletén, tobb esetben tovabbra sem tapasztalhaté pozitiv elmozdulas (Rekettye
2000). Az elégedettség mérés¢hez sziikségesnek tartottuk a kommunikacié megité-
1ésének mérését is, ugyanis a koziizemi szolgaltatok az elmult években gyakorlatilag
alig kommunikaltak fogyasztoikkal, és napjainkban is csak korlatozottan jelennek
meg az ilyen iranyu eréfeszitések. Fentiek kdvetkeztében a kommunikacios eszko-
z0k alkalmazasa a fogyasztok szamara is szokatlan jelenség, igy annak vizsgalatat az
clégedettség €s a lojalitas alakulasaban fontosnak tartottuk.

Az ismert modellekhez képest 0j elemként jelenik meg a kutatasban a fo-
gyasztoi Ontudat hatasanak mérése a lojalitasra. A kompetencia, informaltsag, ér-
dekérvényesités kérdésének vizsgalata talan meglepd és értelmezhetetlen a mindig is
versenypiaci koriilmények kozott mikodoé orszagokban, ahol azonban a fogyasztok-
nak évtizedekig a valasztasra sem volt lehetdségiik, ott ezek a kérdések bizony elemi
er6vel meriilnek fel a megvaltozott koriilmények kozott. Kétségtelen, hogy az ener-
giaszektorban még ma sincs meg a szabad valasztas lehetdsége, am a valtozasok
(privatizacio, piacok telitddése, relativ verseny kialakuldsa, és az arak folyamatos
emelkedése) kovetkeztében a fogyasztok egyre tobbet €s tobbet akarnak tudni arrol,
hogy mit is kapnak a pénziikért, és ahogy az informaciok névekednek, ugy né az ér-
dekérvényesiti hajlandosag és képesség is. A fentiekben ismertetett lojalitas konst-
rukcid eredményezte a 3. dbran lathaté modellt.

5. A modell kiprébalasa a gyakorlatban

A modell tesztelésére iranyuld kutatas 1000 fos reprezentativ lakossagi min-
tan személyes kérd6ives modszerrel tortént egy magyarorszagi aramszolgaltatd cég
ellatasi teriiletén. A minta kivalasztdsahoz az egyszerii véletlen mechanikus mdéd-
szert hasznaltuk (minden n-edik moddszer), a kérdéiveket eldzetesen teszteltiik, a
kérdezobiztosok munkajat - akik haztartasokat kerestek fel - kitoltési utmutatokkal
segitettilk. A minta Osszetétele nemek, életkor, iskolai végzettség, foglalkozas és la-
kéhely alapjan jol tiikkrézi az alapsokasag jellemzdit.

1. tablazat A regresszidanalizis eredménye

B} o Lojalitas
Fiiggetlen valtozok Sztenderdizalt béta p értéke
USzI -0,22 0,003
EMP -0,19 0,002
ERD 0,15 0,010
KOMP 0,12 0,044
ELER -0,17 -0,035

Megjegyzés: R =0,12 és P<0,05
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A latens valtozok befolyasat a fogyasztoi lojalitasra regresszios analizis fel-
hasznalasaval vizsgaltuk (1. tablazat).

A sztenderdizalt regresszios egylitthatok mértékébdl és iranyabol kovetkeztet-
ni tudunk a valtozok kozotti feltételezett kapcsolatokra. 5 szazalékos szignifikancia
szinten a lojalitasra feltételezésiink szerint hato tényezok koziil a szamitasok szerint
mindossze az alabbiak jeleztek Osszefiiggést a fliggd valtozoval.

A modell magyarazé erejére utal a determinacios egyiitthaté (R?), amely azt
mutatja, hogy a fliggd valtozo teljes varianciajaboél mekkora részt magyaraznak a
fiiggetlen valtozok. Az alacsony determinacios mutatd és az alacsony regresszios
egyiitthatok egyrészt jelzik, hogy e valtozok hatasa a fliggd valtozora nem jelentds,
masrészt arra is figyelmeztetnek, hogy az energiaszolgaltatok iranti lojalitast e té-
nyezOokon kiviil mas szempontok is befolyasolhatjak.

4. abra A lojalitasra hat6 tényezok befolyasa az eredmények alapjan

Kommunikacio

Informalodas Szamlazas
Tajékozottsag Elérhetdség
Kompetencia Ugyfélszolgalat
Erdekérvényesités Empatia
Targyi kornyezet Reagalasi készség

Megbizhatosag

Annak ellenére, hogy a 4. abraban felvazolt lojalitasra haté tényezok magya-
razé ereje és azok hatasanak eréssége a lakossagi fogyasztok lojalitasara csekély,
azaz az eredmények nem igazoljak megnyugtatéan a modellben elézetesen felvazolt
Osszefiiggéseket. az adatok értelmezése szamos kdvetkeztetést megenged.

1. Az egyik legfontosabb eredménynek tekinthetd, hogy a lojalitisra hato te-
nyezOk a szakirodalombdl ismert 0sszefiiggésekkel ellentétben ij megvildgitisba ke-
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riiltek, és erésitik azok taborat, akik szerint a mindség-elégedettség-lojalitas kapcso-
lat megfejthetetlen. Az empirikus kutatas tesztelésének kovetkeztetései jol illenek
abba az Osszefoglalasba, amit Zeithaml adott a témaban végzett széleskorli nemzet-
kozi vizsgalatok ellentmondasos eredményeirdl (Zeithaml 2000).

A minéségi tényezOkkel valod elégedettség nem mutat szoros Osszefiiggést a
lojalitassal, ezzel szemben a modellben megjelend 0 tényezo - az lizemszer(i kap-
csolat - és a lojalitas kozotti 6sszefiiggések meghatarozoak, azaz az ligyfélszolgalati
munkaval valo fogyasztoi elégedettség és a lojalitas kozott erés kapcsolat mutathatd
ki.

Miutan az elégedettség latens valtozo indikatoranak tekintettiik az tizemszerii
kapcsolat (ligyfélszolgalat és szdmlazas) fogyasztoi értékelését, igy az Gsszes valto-
z6ra egylitt is elvégezziik a faktorelemzést.

A faktoranalizis alapjan az {izemszerli kapcsolat skalaja nem egydimenzioju,
az elemek harom faktorba kiiloniilnek el (2. tablazat). Az egyes faktorokba kertilt
tételek tartalmilag jol magyarazhatok, hiszen az elsd faktorban az tigyfélszolgalati
ligyintézés mindségének megitélése keriilt, a masodik faktorban az elérhetdségi ele-
mek szerepelnek, mig a szamlazas értékelése kiilon faktort képez.

2. tablazat Az lizemszerl kapcsolat dimenzid faktorelemzése

Kérdés Kérdés tartalma Faktorok
szama 1 2 3

Uszi7 Az ligyintéz8k szolgalatkészsége megfeleld 0,90 0,26

Uszi6 Az ligyintéz8k udvariassaga, tiirelme megfeleld 0,89 0,25

Uszi9 Az iigyintézés megbizhatosiga 0,88 0,27

Uszi8 Az ligyintéz8k rugalmassag megfeleld 0,88

Uszi5  Aziigyintézok felkésziiltsége megfeleld 0,82 0,33 0.20

Uszi4  Aziigyintézés idStartama, gyorsasaga megfeleld 0,68 0,36
Uszi2  Aziigyfélszolgalati iroddk megkozelitése megfeleld 0,21 0,83

Uszi3 Az iroda nyitvatartasa megfeleld 0,28 0,80
Uszil A hibabejelentés lehetSségei megfeleléek 0,32 0,70
Szla3 A dijfizetés idépontja megfeleld 0,29 0,62 0,35
Szlal A szamlazas korrekt, érthetd 0,82
Szla2 A szamlazas kellben részletezett 0,23 0,27 0,78

Az eredmények azt jelzik, hogy a fogyasztok fejében az lizemszerii kapcsolat
latens valtozo tobb dimenzidban érzékelt, és az iigyfelek kiilon értékelik az irodai
dolgozok munkajat, az elérhetdséget, valamint a szamlazasokat. Az elsé faktor ma-
gyaraz6 ereje csaknem 39 szazalék, a masodik faktoré is megkdzeliti a 23 szazalé-
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kot, a harom faktor Gsszes szorasmagyarazata pedig majdnem 75 szazaléka) erésnek
tekinthetd (3. tablazat).

3. tablazat Az lizemszerl kapcsolat valtozo varianciai

Rotacié utani magyarazott variancia
Faktorok  Sajat érték Magyarazott Kumulalt

variancia variancia
1 4,65 38,71 38,71
2 2,75 22,92 61,62
3 1,57 13,10 74,71

A kutatas eredményei alapjan az lizemszerii kapcsolat latens valtozd harom
dimenzidra bonthato:

- aziigyfélszolgalati dolgozok munkajanak értékelése (Uszi4-Uszi9, 6sszesen 6
elem),

- aszolgaltaté elérhetésége (Uszil-Uszi3, és Szla3, 6sszesen 4 elem) és

- aszamlazasi tevékenység (Szlal és Szla2 sszesen 2 elem).

2. Az empirikus vizsgalat masik fontos eredményének tekinthetjiik, hogy jabb
adalékkal szolgalt a szakirodalomban a kilencvenes években megfogalmazott azon
feltételezés alatimasztasahoz, miszerint a kivalé mindség €s a vevoi elégedettség
onmagaban nem elég a lojalitashoz, ezért nem célszerii csak ezeket az Gsszefiigge-
seket tanulmanyozni. A fogyasztdi dntudat hatdsanak szerepeltetése a modellben uj
valtozonak tekintetd, az eredmények alapjan pedig megallapithatjuk, hogy a fo-
gyasztoi tudatossdg egyes dimenzioi hatassal vannak a lojalitdsra.

A fogyasztéi Ontudat Osszes dimenzidjanak egyiittes elemzése megmutatja,
hogy mennyiben kiiloniilnek el egymastol az egyes dimenziok (4. tablazat).

A 16 kérdés faktoranalizise négy faktort emel ki a tudatossag magyarazatabol,
ahol az els6 faktor a kompetencia, a masodik az informaltsag, a harmadik az érdek-
érvényesités megjelenitdje. A negyedik faktor tartalmilag nem kapcsolhatd a tuda-
tossag valtozohoz. A faktorok magyarazo erejét az 5. tablazat mutatja.

A kutatas eredményei alapjan a fogyasztéi tudatossag skala négy dimenziéra
oszthato:

- kompetencia (Kompl-Komp5),

- informaltsag (Infol-Info6),

- érdekérvényesités (Erdérv1 és Erdérv3-Erdérvs) és
- fogyasztaskorlatozas (Erdérv2).
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4. tabldazat A tudatossag dimenzid faktorelemzése

Kérdés Kérdés tartalma Faktorok
szama 1 2 3 4
Kompl Tisztaban vagyok azzal, hogy a szolgaltatobnak
. N L 0.91 - - -
milyen kotelezettségei vannak velem szemben
Komp2 Tisztaban vagyok azzal, hogy a szolgaltatonak 0.91 i i i
milyen jogai vannak velem szemben ’
Komp3 Tisztaban vagyok azzal, hogy milyen kotele-
. T 0,89 - - -
zettségeim vannak a szolgaltatoval szemben
Komp4 Pontosan tudom, hogy milyen jogaim vannak
oo 0,80 0,28 - -
a szolgaltatoval szemben
Komp5 Pontosan tudom, hogy ha problémam van a 053 045 i i
szolgaltatassal kapcsolatban, mit kell tennem ’ ’
Info2  Mindig kdnnyen megértem az irasban kikiil- 029 0.76 ) )
dott tajekoztatokat ’ K
Info3 Rendszeresen kovetem a szolgaltatok reklam-
, L 0,21 0,73 - -
tevékenységét
Infol Mindig alaposan elolvasom az irasban kikiil- 032 0.72 ) )
dott tajékoztatokat ’ >
Info5 Pontosan ismerem a szolgéaltatas dijtételeit - 0,65 0,26 -
Info6 ~ Pontosan ismerem a szolgaltatasokkal kapcso-
e . - 0,63 023 -
latos dijkedvezményeket
Info4  Rendszeresen kovetem az 0jitdsokat - 062 020 -
Erdérv4 Ha gy érzem, hogy gondom van a szamlazas-
. - - 090 -
sal, azonnal reklamalok
ErdérvS Ha a panaszomra nem kapok megnyugtato or- ) 0.88 )
) voslast, tovabbi 1épéseket teszek >
Erdérv3 Ha ugy érzem, hogy gondom van a szolgalta- ~ 023 071 039
tas mindségével, azonnal reklamalok
Erdérvl R,en'ds’zerresen ellen6rzom az 6rak, a fogyasz- ) 040 041 027
tas allasat
Erdérv2 Ha ugy érzem, hogy sok lesz a szamla vissza- ) ) ) 0.85

fogom a fogyasztast

3. A kutatas tovabbi eredménye, hogy a lojalitasra hatod tényezok koz¢é 0j valto-
zoként beiktatott fogyasztoi tudatossagot mero skala kialakitasa mellett az egyes di-
menziok kozotti dsszefiiggéseket is kimutatta. Bebizonyosodott, hogy az érdekl6débb
fogyasztok tajékozottabbak, valamint az érdekl6débb és tajékozottabb fogyasztok
kompetensebbek is, és részben az a feltételezésiink is igaznak bizonyult, hogy az ér-
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deklddés, tajékozottsag és kompetencia, valamint a mindségi paraméterek megitélé-
se kozotti kapcsolat szoros

5. tablazat A magyarazott variancia elemzése

Rotacié utani magyarazott variancia

Faktorok Sajat érték Mag)iara%ott Kumulalt variancia
variancia
1 3,67 22,95 22,95
2 3,42 21,35 44,30
3 2,45 15,30 59,60
4 1,26 7,89 67,49

6. Osszegzés

Az energiaszolgaltatok fogyasztoi lojalitasanak magyarorszagi vizsgalata tobb
olyan kérdésre hivja fel a figyelmet, amelyek a jovobeni kutatasok szamara hasznos
iranytiiként szolgalhatnak. A skalak tesztelése €s a faktorelemzések eredményei arra
figyelmeztetnek, hogy a nemzetkozileg bevalt technikak a kozép-kelet-europai régi-
oban kell6 koriiltekintést igényelnek, és a modszerek adaptalasa soran sziikséges az
adott orszag, az adott agazat és az adott kutatasi probléma fliggvényében bizonyos
modositasokkal €lni. A nélkiil, hogy megkérddjeleznénk a vizsgalati modszerek ha-
tékonysagat, mindossze arra hivjuk fel a figyelmet, hogy az altalunk végzett empiri-
kus felmérés adatai alapjan megitélésiink szerint a vizsgalati eljarasok altalanositha-
tosaga korlatokba {itkozik.

Az eredmények ugyanakkor azt is jelzik, hogy e térségben a valtozasok iiteme
felgyorsult, a verseny ¢élezédésével és a fogyasztoi ontudat novekedésével parhuza-
mosan olyan Uj jelenségeknek lehetiink tanti, amelyek kovetkeztében szamos kér-
désben hasonld a magyarorszagi fogyasztok véleménye a versenypiaci koriilmények
kozott €16 fogyasztokéhoz, €s ez feltehetden a jovOben lehetévé teszi az empirikus
kutatasok soran alkalmazott modszerek egységesitését, melynek kovetkeztében re-
mélhetdleg adataink is 6sszehasonlithatobbakka valnak.
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