Szamos empirikus felmérés igazolja,
hogy a mindség értékelése pozitiv
hatassal van az elégedettségre,
valamint, hogy a fogyasztoi
elégedettség és a lojalitds kozott
szignifikdns kapcsolat mutathatd ki
(Grénholdt et al, 2000, Martensen et
al, 2000). Méas szerz6k azonban
megkérddjelezik

az elégedettség-lojalitds kapcsolat
egyértelm(iségét. Utdbbiak felhivjak
a figyelmet arra, hogy

az elégedettség nem elég,

és a legelégedettebb fogyasztok
nem valnak sziikségszer(ien
lojalissa, és nagyon sok elégedett
fogyaszté elhagyja a szervezetet
(Jones-Sasser, 1995,
Reicheld-Sasser, 1990,

Reicheid, 1996). Arra is talalunk
kutatadsokat, hogy az elégedetlen
fogyasztok is lehetnek lojalisak, ami
ugyancsak kétségessé teszi

az elégedettség-lojalitds kapcsolat
egyértelmiiségét

(Vollmer et al., 2000).

Hetesi Erzsébet

Uj dimenzidk
a lojalitas
mereseben:

eredmények attekintése egyrészt arra figyelmeztet, hogy a loja-

liths definidlasa rendkivil bonyolult, masrészt jelzi, hogy a kiva-
I6 minGség és a vevdi elégedettség 6nmagaban nem elég a lojalitas-
hoz, ezért nem is célszerli csak ezeket az 6sszefiiggéseket tanulma-
nyozni.

n lojalitds kérdéskdr elméleti hatterének elemzése, és a kutatasi

NEHANY NEMZETKOZI TAPASZTALAT

Magyarorszagon csak az utdbbi néhany évben talalkozhattunk pozitiv
példakkal a fogyasztéi elégedettség és lojaliths mérésére, a vizsgala-
toknak azonban még nem alakultak ki igazi hagyoméanyai. Marpedig a
piaci feltételek olyan tGtemben valtoznak, hogy kell6 el6késziletek nél-
kil a cégek tdbbbsége feltehetéen nem tud majd megfelel§ valaszokat
adni a kihivasokra. A kdzluzemi szolgaltatok helyzete megkulonbozte-
tett figyelmet érdemel, hiszen e terlileten csak most alakul ki a verseny,
és a szervezetek szamara nagy kihivast jelent majd a versenytarsak
megjelenése, akiknek a piacok telit6dése miatt alig lesz médjuk Gj piac-
részek megszerzésére, azaz a jelenlegi szolgaltatoktol kell majd elcsa-
bitaniuk a fogyasztokat. A tavkozlési liberalizaciot kbvet6en hamarosan
sor kerll az energiapiacok felszabaditasara is, és ez a tény egyrészt
arra figyelmezteti a hazai energiaszolgaltatokat, hogy mar most készil-
jenek a varhatd versenyre, masrészt szilkségessé teszi, hogy megis-
merjék masok tapasztalatait.

Azokban az orszagokban, ahol a kéziizemi piacok liberalizaldsa méar
megtortént, a verseny megjelenésével a cégek szamara donté fontos-
saguva valt, hogy el6re tudjak a vasarlok igényeit és azt, hogy hogyan
tartsak meg 6ket. Az Uj helyzetben a helyi szolgaltatok szamara elényt
jelenthetett, hogy 6k jobban ismerték fogyasztéikat, mint az Gjonnan
versenybe szall6 cégek, ami kedvez6bb helyzetet teremtett szamukra a
lojalis vevOkor kialakitAsahoz. Az (j fogyasztok megszerzése joval na-
gyobb kéltséggel jar, mint a meglévék megtartasa, de ehhez ismerni
kell az Ggyfelek 6hajait és azokat az eszkdzoket, amelyek a lojalitas ki-
alakitAsdhoz szukségesek. Egy amerikai szerz6 szerint az igazi kérdés

1 Atanulmany a PTE KTK Marketing tanszékén folyé T37855 szamu OTKA kutatas részeként késziilt.
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talan az, hogy miért szilkséges ahhoz a deregulacio,
hogy a tényleges értékesités helyett a vev6kapcsola-
tok kialakitasa keriljon a marketing kdzéppontjaba?
(Culpepper, 1998)

A deregulacié kezdete idején toébb felmérés is ké-
szllt annak vizsgalatara, hogy milyen a fogyasztok
elégedettsége, illetve ragaszkodasa jelenlegi szol-
galtatéjukhoz, és milyen mértékd elpartolasokra le-
het szamitani.

Az egyik érdekes eredményekkel zarult kutatas
egy koztulajdonban lév6, és egy befektet6i tulajdon-
ban Iév két kdzeli szolgaltatd fogyasztéinak elége-
dettség-vizsgélatara irdnyult. A kutatok a hagyomaéa-
nyos elégedettségi mutatdkat vizsgaltak a felmérés

»Az Uj helyzetben a helyi szolgéaltatok szamara el6nytje-
lenthetett, hogy 6k jobban ismerték fogyasztoikat, mint
az ujonnan versenybe szall6 cégek, ami kedvezébb
helyzetet teremtett szamukra a lojalis vev6kaor kialakita-
sdhoz. Az 0 fogyasztok megszerzése joval nagyobb
koltséggel jar, mint a meglévék megtartdsa, de ehhez
ismerni kell az tigyfelek 6hajait és azokat az eszk6zoket,
amelyek a lojalitds kialakitdsdhoz szikségesek.”

soran, azok széles skalajat felhasznélva. Az elsé
szinten az altalanos mutaték (ar, megbizhatésag, ve-
v@szolgélat és kornyezetvédelmi érzékenység) elem-
zése azt jelezte, hogy a vevdszolgalat és a megbiz-
hatosdg esetében jelent6sek a kilénbségek a helyi
kozszolgaltatd és a szomszédos magancegek fo-
gyasztoi megitélésében. Mas szerz6k is felhivjak a fi-
gyelmet arra, hogy az (j helyzetben a kézszolgaltata-
si marketingnek az értékesités (eladas, szamlazas, fi-
zetés) helyett a vev@szolgalatra kell helyeznie a
hangsulyt (Culpepper, 1998). A masodik szinten e
két valtozot mélyebben is megvizsgaltak, figyelembe
véve az energiaszolgaltatok specialis jellemzéit, azaz
azt, hogy a tulajdonforméaknak milyen szerepe lehet
a fogyaszt6i megitélések kilonbségeiben. Az altala-
nos elégedettségre vonatkoz6d eredmények alapjan
a szolgaltatokkal valo elégedettség 4 f6 elembdl all:
az aremelkedések korlatozasa, ellen6rzése, az alkal-
mazottak magatartasa, viselkedése, a kdrnyezetvé-
delmi tudatossag és a nyitvatartasi id6, a kényelem.
Ez utébbiban a helyi kdzszolgaltatd értékelése szig-
nifikansan eltért a szomszédos cégekétdl: a fogyasz-
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tok az elérhetéséget preferaltdk leginkabb veluk
szemben. A megbizhatésagi tényez8k vizsgalatanal
az olyan elemek, mint pl. hogy ,lehet ra szamitani, il-
letve szavahihetd” nagyobb szerepet jatszottak a fo-
gyasztok értékelésében, mig az olyan tradicionalis
elemek, mint pl. ,az aramsziinetek minimalizalasa, a
hibajavitas ideje” teljesen kimaradtak a megbizhat6-
sagi modellbdl. Ezek a valtozok az altalanos elége-
dettségi faktorba keriltek. A kutatas legfontosabb
eredménye, hogy a hagyomanyos eszkoztar mar
nem alkalmazhatd, és a kézmiveknek ajov6ben iga-
zi, tényleges kilénbségeket kell produkalniuk, hogy
a versenyben fennmaradjanak, Uj fogyasztokat sze-
rezzenek, és meg tudjak tartani jelenlegi Ugyfeleiket.
(Bentley-Williams, 1999).

A legtdbb szolgaltatd szerint a
megelégedettség és a hiiség, lo-
jalitas ugyanazt jelenti. Ha azon-
ban afelszin ala néziink, akkor lat-
hatjuk, hogy csak kevés elégedett
fogyaszté ragaszkodik igazan je-
lenlegi szolgéltatéjdhoz.

A Market Facts korai adatai sze-
rint az ugyfelek tébbnyire elége-
dettek az energiaszolgaltatokkal,
de minél nagyobb az arcsokke-
nés, annal nagyobb a hajlam a je-
lenlegi szolgaltaté elhagyasara:
egyotodik mar 10%-os arcsokkenésnél valtana,
20%-o0s arcstkkenésnél pedig az elégedettek fele el-
hagyna jelenlegi szolgaltatéjat. Az arérzékenység
fontos tényez6, de a szolgéltatbknak ennél sokkal
tébbet kell tudniuk a fogyasztokrél. Egyesek paradox
helyzetnek tartjak, hogy mikdzben az energiaszolgal-
tatoknak van a legnagyobb és leghosszabb tavra
sz6l6 vevokorik, talan 6k tudnak a legkevesebbet fo-
gyasztoikrol, és kilondsen igaz ez a lakossagi fo-
gyasztOkra. (Berger, 1997) Tudjak, hogy ki a fo-
gyasztd, hol lakik, mennyit fogyaszt, de keveset tud-
nak szokasaikrol, preferenciaikrél. A minéség-lojali-
tas blvoéletében még mindig tébbet tesznek a techni-
kai, miszaki teljesitmények javitasaért, mint az tigy-
fél kapcsolatok apolasaért. (Heath, 1997)

A lojalitds kérdésében azok a fogyasztok az érde-
kesek, akik jelentés arkilénbség esetében sem val-
tananak szolgaltatét, ez ugyanis arra figyelmeztet,
hogy oOvatosan kell banni az arhaborival. A szolgal-
tatoknak meg kell hatarozniuk, hogy mely csoportok
a legértékesebbek szamukra, azaz el kell kiléniteni
azokat a fogyasztokat, akik csak lustasagbol nem



valtanak azoktol, akik lojalisak a
céghez. Az, hogy a fogyaszto
szolgaltatét valt, vagy sem, annak
is figgvénye, hogy mennyire ko-
t6dik a jelenlegi szervezethez, a
lojalitast pedig jelent6sen befolya-
solja, hogy a szolgaltatd hogy vi-
szonyul a fogyasztéhoz: csak egy
szamlaszamként kezeli, vagy fog-
lalkozik a problémaival.

A felmérés idején az 6sszes fo-
gyaszté tébb mint fele érzékeny
volt a versenyre: 31%-uk kevés
hatasra is valtana (,Convertible”

1. tabla

35 ezer dollarnal
alacsonyabb
jovedelm(ek

55 éves, vagy anndl
id6sebb haztartasfék

Osszes fogyaszto

A lakossagi aramfogyaszték szazalékos megoszlasa a jelenlegi
szolgaltatbhoz valé ragaszkodas mértéke szerint

Elkotelezettek,

a valtozastol Kozepes (Gyenge Valtoztatok
P kotédésliek kotédésliek
elzark6zok
12 41 21 26
13 36 22 28
10 35 24 31

Forras: Market Facts, inc. Arlington Fieighs, Il. In. Heath, 1997.

= atvalthatok”), 24%-uk pedig
hajland6 elgondolkodni az ajanla-
tokon, de 6 maga nem keresi aktivan a valtoztatas
lehet6ségét (,Shallow” = ,csekélyebb mértékben
kot6d6k”). 35% azok aradnya, akik nem keresik a val-

tozast, de j0 ajanlatokkal ra lehet 6ket venni a val-

tasra (,Avarage” = ,kbzepes kot6désliek”), és egy-
tized a valoban lojalis fogyasztok aranya. (,Entran-
ched” = ,elzark6zo6k”)

Az attérési hajlanddséagot jelzék koérében az atla-
gosnal nagyobb aranyban jelennek meg a magas jo-
vedelml(iek, a fiatalok és a gyermekes csaladok, és
kétharmadukat a valtdsban nem az ar, hanem ajobb
mindségl szolgaltatas motivalja. A felmérés eredmé-
nyei azt mutattak, hogy az alacsony kot6dés miatt a
nagyobb forgalmat, és esetleg nagyobb jovedelme-
zBséget hiztositd rétegek kdnnyen elcsébithatok, de
az elemzés arra is felhivta a figyelmet, hogy a helyzet
régionként és szervezetenként is mas lehet. Azok a
szolgaltatok, amelyek mar korabban is figyeltek a fo-
gyasztOkra és apoltak a kapcsolatokat, nagyobb lo-
jalitasra, kot6désre szamithattak, és a hiiséget a je-
lenlegi szolgaltatéhoz inkadbb az idésebb korosztaly
€s az alacsonyabb jovedelm( rétegekhez tartozé6 fo-
gyasztok jelezték. (Heath, 1997)

A LAKOSSAGI LOJALITAS MERESE
ES ELEMZESE
EGY HAZAI ARAMSZOLGALTATONAL

Fentieket figyelembe véve Ugy gondoltuk, hogy a li-
beralizacié kiiszobén taldan érdemes lenne egy ma-
gyarorszagi kutatast is elvégezni az energiaszolgél-
tatékkal valo fogyasztoi elégedettségre, és lojalitasra
vonatkozéan. Egy (47%-ban kilféldi szakmai befek-
tet6vel rendelkezd) éaramszolgaltatd szervezetnél

vizsgaltuk a fogyaszt6i lojalitds alakulasat, azaz
olyan terileten, ahol csak csirdjaban volt (és van) je-
len a verseny, és nem volt (egyel6re nincs is) valasz-
tasi lehet6ség. A lojalitast befolyasold tényez6k meg-
hatdrozasdnél els6sorban a szakirodalomban mar
részben bizonyitott Osszefliggésekre tamaszkod-
tunk, de a vizsgalt terlilet specialitdsai és a sajatos
magyarorszagi kdrnyezeti feltételek kdvetkeztében (j
elemeket is tartalmaz a kutatas. A kutatasi koncepci-
Ot az alabbi modellben foglaltuk 6ssze (1. abra).

A szakirodalombdl ismert modellekbdl atvettik a
fogyasztéi elégedettség vizsgalati modszereit, (Grén-
holdt et al. 2000. Martensen et al. 2000.) és feltételez-
tik, hogy a min6séggel valé elégedettség noveli az
altalanos elégedettséget, az pedig pozitiv hatassal
van a lojalitasra.

A mindségen kivil az elégedettséget mér§ valto-
zonak tekintettiik a fogyaszt6 és a cég kozotti kap-
csolatok milyenségét is. Hazankban ugyanis a fo-
gyasztoval valé banasmod kilonos jelentdsséggel
bir még a versenyszféraban is, nem beszélve a mo-
nopolhelyzetben lévé cégekrdl. Egy az elmult évben
készllt hazai kutatas eredményei is jelzik, hogy béar a
magyarorszagi fogyaszték éreznek bizonyos javulast
az ugyfél-orientaltsag teriletén, de tobb esetben to-
vabbra sem tapasztalhatd pozitiv elmozdulas. (Re-
kettye, 2000)

Az elégedettség méréséhez sziikségesnek tartot-
tuk a kommunikaci6 megitélésének mérését is,
ugyanis a kdzuzemi szolgaltatok az elmult években
gyakorlatilag alig kommunikaltak fogyasztoikkal, és
napjainkban is csak korlatozottan jelennek meg az
ilyen iranyu er6feszitések. Fentiek kdvetkeztében a
kommunikacios eszkdzok alkalmazasa a fogyasztok
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1. ébra
A lojalitasra haté tényez6k
f Fogyasztéi ~ n
I ontudat J ____________ \
R f LojalitasixX”

- Ojravasarlasok
attérési hajlandésag \

- kompetencia | - arérzékenység J
- informéltsag \ - maéasoknak valé J
- érdekérvényesités \  ajanlas /

szamara is szokatlan jelenség, igy annak vizsgalatat
az elégedettség és a lojalitas alakulasaban fontos-
nak tartottuk.

Az ismert modellekhez képest Uj elemként jelenik
meg a kutatdsban a fogyasztéi Ontudat hatasanak
mérése a lojalitdsra. A kompetencia, az informaltsag,
az érdekérvényesités kérdésének vizsgalata talan
meglepd és értelmezhetetlen a mindig is versenypia-
ci korilmények kodzott m(ikodd orszadgokban, ahol
azonban a fogyasztoknak a véalasztasra évtizedekig
nem volt lehet6ségik, ott ezek a kérdések bizony
elemi erbvel merilnek fel a megvaltozott kérilmé-
nyek kozott.

Az energiaszolgaltatd esetében mi kissé atalaki-
tottuk a modellben ismertetett lojalitAsmérési dimen-
zibkat. Egyrészt kihagytuk a keresztvasarlasi tételt
(esetiinkben ugyanis ugyanattdl a cégtél nem vasa-
rolhat mas szolgaltatdst a fogyasztd), masrészt nem
e valtozé kapcsan vizsgaltuk az elégedettséget, ha-
nem azt kulén dimenzidként kezeltik. Harmadrészt a
cég elhagyasanak olyan aspektusait is vizsgaltuk,
amelyek nem csak az arvaltozassal, hanem egyéb
szolgaltatasmin6ség valtozasokkal kapcsolatosak
(pl. szélesebb valaszték, jobb tdjékoztatas, egysze-
ribb Ugyintézés).

A vizsgalat lebonyolitasa és az eredmények
értékelése

A kutatds 1000 f6s reprezentativ lakossagi mintan
személyes kérddives mddszerrel tortént egy magyar-
orszagi aramszolgaltatd cég ellatasi teriletén. A min-
ta kivalasztdsdhoz az egyszer(i véletlen mechanikus
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elégedettségJ

modszert hasznéaltuk  (minden
n-edik maoddszer), a kérdGiveket
el6zetesen teszteltik, a kérdez6-
biztosok munkajat - akik haztarta-
sokat kerestek fel - kitoltési utmu-
tatokkal segitettiik. A minta 6ssze-
tétele nemek, életkor, iskolai vég-
zettség, foglalkozas és lakdhely
n alapjan jol tukrézi az alapsokaséag
jellemzaéit.

Fogyasztéi \

Az dramszolgéaltaték iranti

- min6ség
- kapcsolat
- kommunikacié

fogyasztéi lojalitdsara haté
tényez6k

A lojalitas valtozéra haté ténye-
z8k kozll a skalatisztitAsok és a
faktorelemzések eredményeként
az aladbbiakat vizsgaltuk:

. Fogyaszt6i érdekl6dés, informalédas (INFORM)

. Fogyaszt6 tajékozottsaga (TAJ)

. Fogyaszt6i kompetencia (KOMP)

. Erdekérvényesitési hajlandésag (ERD)

. A szolgaltaté targyi kérnyezete (TARGYI)

. A szolgaltaté megbizhatésaga (MEGB)

. A szolgaltaté reagalasi készsége (REAG)

. A szolgéaltaté empétidja (EMP)

. Az ligyfélszolgalati tevékenység (USZI)

. A szolgéltaté elérhetésége (ELER)

. A szamlazasi tevékenység (SZLA)

. A kommunikaciés tevékenység (KOMM)

Miutan a kutatas els6dleges célja az energiaszol-

galtatok lakossagi fogyasztoinak lojalitasara hato té-

nyezdk vizsgalata volt, regresszié analizissel vizsgal-

tuk a valtozok hatasat a fogyasztéi lojalitasra.

Az els6 szamitdsok nehezen értelmezhet6 ered-
ményeket produkaltak. Ennek a tébbvaltozds linea-
ris regresszios modellek egyik problémaja lehet az
oka, az hogy a fliggetlen valtozok kézo6tti magas a
korrelacio. Ez azt eredményezi, hogy a regressziés
egyltthatok esetlegesen alakulnak. Jelen kutatas-
ban atolerancia mutatészamai nem mindig felelnek
meg a kévetelményeknek, és a valtozok kdzotti ma-
gas korrelaciok befolyasoltadk az eredményeket.
Eppen ezért az elemzések soran az alacsony tole-
ranciamutatokkal biré valtozdkat kihagytuk a vizs-
gélatbal.

A sztenderdizalt regresszios egyitthatok mértéké-
b6l és iranyabdl kovetkeztetni tudunk a valtozék ko-
zotti feltételezett kapcsolatokra. A lojalitasra feltétele-
zésunk szerint haté tényez6k kozil a szamitasok
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2. tabla
A regresszi6analizis eredménye
Fuggetlen Lojalitas
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
R2=0,12 P<0,05

szerint minddssze az alabbiak jeleznek (5%-0s szig-
nifikancia szinten) Osszefliggést a figgd valtozoval
(2. tabla).

A modell magyarazo erejére utal a determinaciés
egyltthatd (R2), amely azt mutatja, hogy a fiigg6 val-
toz0 teljes varianciajabél mekkora részt magyaraz-
nak a figgetlen valtozdk. A viszonylag alacsony de-
terminaciés mutatd, és az alacsony regresszios
egyutthaték egyrészt jelzik, hogy e valtozék hatasa a
fligg6 valtozora nem jelentds, masrészt arra is figyel-
meztetnek, hogy az energiaszolgaltatok iranti lojali-
tast e tényezdkodn kivil mas szempontok is befolya-
solhatjak.

A regressziés szdmitdsokat a lojalitas valtozé mas
dimenzidjara elvégezve a fliggetlen valtozék befolya-
sara vonatkozéan egyértelm(ibb eredményeket kap-
tunk. Amikor azt vizsgaltuk, hogy ha valtozatlan felté-
telek mellett kinalndk az Uj energiaszolgaltatok a
szolgaltatast maradna-e a fogyaszté a jelenlegi cég
mellett, illetve ajanlana-e j6 szivvel mostani szolgalta-
téjat baratainak, ismerdseinek, akkor a lojalitds e di-
menzidjat ,HUSEG”-nek” nevezve az alabbi eredmé-
nyek szulettek (3. tabla).

3. tabla
A regresszidanalizis eredménye
Figgetlen Lojalitds = hiiség
valtozok Sztenderdizalt béta p értéke
Uszi 0,20 0,001
SZLA 0,17 0,003
KOMM 0,14 0,010
R2=0,17 P<0,05

A regressziés egyltthatok az el6z6ekkel ellentét-
ben pozitiv értékeket mutatnak, ugyanis itt azok te-
kinthetdk lojalisnak, akik maradnanak jelenlegi szol-
galtatéjuknal, az Osszefliggés tehat egyiranyd. A
,nliség” dimenzi6é esetében érdemes kiemelni a de-
terminaciés egyutthatdé mértékét, ami jelentésen
meghaladja az el6z6ekben kapott értéket, azaz az
Ugyfélszolgalati munka, a szamlazasi és a kommuni-
kacids tevékenység nagyobb hanyadat magyarazza
a ,lojalitds = hlség” fiiggd valtozénak, mint a korab-
biakban kapott valtozék az el6z6ekben értelmezett
lojalitds dimenziénak

A vizsgalt valtozok hatasanak elemzését a lojali-
tasra a fiigg6 valtozo6 mas megkozelitésében is meg-
vizsgaltuk. A fuggetlen valtozok befolyasat a szolgal-
tatasok jellemzdinek moddosulasa esetén vizsgalva,
és a valtozot ,SZOLGMOD"-nak nevezve az alabbi
eredményeket kaptuk (4. tabla).

4. tébla
A regresszi6analizis eredménye
Fuggetlen LojalitAs = szolgmod
valtozok Sztenderdizalt béta p értéke
Uszi -0,33 0,000
EMP -0,21 0,000
KOMM -0,15 0,011
ERD -0,13 0,010
KOMP 0,13 0,017
R2=0,12 P<0,05

Annak ellenére, hogy a modellben felvazolt lojali-
tasra hatd tényez6k (1. 4bra) magyarazo ereje, és
azok hatasanak er6ssége a lakossagi fogyasztok lo-
jalithsara csekély - azaz az eredmények nem igazol-
jak megnyugtatéan a modellben el6zetesen felvazolt
Osszefliggéseket - az adatok értelmezése szamos
kovetkeztetést megenged.

OSSZEGZES

Az egyik legfontosabb eredménynek tekinthet6,
hogy a lojalitasra hat6 tényez6k a szakirodalombdl is-
mert dsszefliggésekkel ellentétben Gj megvilagitasba
keriltek, és er@sitik azok véleményét, akik szerint a
mindség-elégedettség-lojalitas kapcsolat megfejthe-
tetlen. Bar a lojalitdsra hatd tényez6k kozul a ,lanc”
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2. abra

A lojalitdsra haté tényez6k befolydsa az eredmények alapjan

k6zépsb6 elemét - az elégedettség
koézvetlen mérését - a vizsgalatbol
kihagytuk, az eredmények alapjan
megallapithatjuk, hogy a tradicio-
nalis szolgaltatdsminéség dimen-
Ziok nincsenek komoly hatassal a
lojalitasra. A hagyomanyos min6-
ségi tényez6k kozil csak az em-
patia mutat bizonyos 0Osszeflig-
gést a lojalitassal, ezzel szemben
a modellben megjelend (j ténye-
z0k (Ugyfélszolgalat, elérhetség,
kompetencia, érdekérvényesités)
és a lojalitas kozotti 6sszefliggé-
sek meghatarozéak. (Az eredmé-
nyek érdekessége, hogy a szol-

4. abra

3. abra

galtatdsmin6ség paramétereit ki-
alakit6 szerz6k az eredeti 10 di-
menziét (Parasuraman et al,
1985) 5 dimenzidéra csodkkentve
(Parasuraman, 1988) kihagytak az
elérhet6ségi valtoz6t a mérések-
bél, am ugy tinik, hogy ez az
elem az aramszolgaltaténal befo-
lyasolja a lojalitast).

Ha 6sszefoglaljuk az elmondot-
takat, akkor az eredmények alap-
jan megallapithatjuk, hogy az ener-
giaszolgaltatd esetében a lojalitas-
ra a vizsgalt valtozok kozil elsé-
sorban a ,vev6k szolgélatahoz”
kapcsolédo tényez6k hatnak. Ez

A lojalitdsra haté tényez6k befolyasa az eredmények alapjan

A lojalitdsra haté tényez6k befolydsa az eredmények alapjan
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az eredmény megkérdéjelezi a
nemzetk6zi szakirodalombol is-
mert empirikus kutatasok egy ré-
szének kovetkeztetéseit (Frede-
ricks et al., 1995, Gronholdt et al.,
2000, Martensen et al., 2000), am
megerdsiti mas kutatdsok ered-
ményeit  (Jones-Sasser, 1995,
Reicheid, 1996, Stewart, 1997),
s6t szinte egybecseng a korabban
emlitett amerikai aramszolgaltatoi
piacon végzett kutatas kbévetkezte-
téseivel (Bentley-Williams, 1999.).

A fogyaszt6i Ontudat hatasa-
nak szerepeltetése a modellben
Uj valtozénak tekintetd, az ered-



mények alapjan pedig megéllapithatjuk, hogy a fo-
gyasztéi tudatossag egyes dimenziéi hatassal van-
nak a lojalitasra. Ez az eredmény Gjabb adalékkal
szolgélt a szakirodalomban a kilencvenes években
megfogalmazott azon feltételezés aladtdmasztasa-
hoz, miszerint a kivald6 min6ség és a vev6i elége-
dettség 6nmagaban nem elég a lojalitAshoz, ezért
nem célszerl csak ezeket az 6sszefliggéseket ta-
nulmanyozni. Ehelyett meg kell érteni az erfs és
gyenge kapcsolatok okat, meg kell ismerni a kap-
csolat Iényegére hat6 faktorokat, és ki kell alakitani
azokat a modszereket, amelyekkel a lojalitas és a
hosszl tava j6 kapcsolat fenntarthatd.
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