HETESI ERZSEBET

A marketingorientacid dolgozoi
megitélése a kozuzemi
szervezeteknél )

Az el6z8 szamban egy regionalis interjus felmérés ered-
ményeit ismertettik a hazai koziizemi szolgaltatok
marketingtevékenységének kialakulasaroél és annak ve-
zetdi megitélésérdl. Jelen tanulmanyban az interjus fel-
mérések tapasztalatait felhasznalva két olyan cégnél
végzett kérdGives felmérés eredményeit elemezzik, ahol
a marketingegység el6keld helyet foglal el a szervezeti
hierarchiaban, és ahol a deregulacié varhato koévetkez-
ményeivel mar most szamolnak az érintett szervezetek.

A vizsgalat és az eredmények értékelése

Mig az interjus felmérések az orszag egyik régiojanak
valamennyi érintett szervezetére Kiterjedtek, a kvan-
titativ (kérdd'ives) kutatds sordn mar megszoritdsok-
kal kellett éIntink. Hiba lett volna a marketingegység
Iétének ismertségére, és tevékenységének megitélésre
olyan szervezeteknél végezni kutatast, ahol az nem
létezik, illetve a hierarchidban olyan alacsony szinten
helyezkedik el, hogy annak mikodésérdl csak kevés
ismeretuk lehet a dolgozdéknak. A vizsgalatba bevo-
nand6 cégek kivéalasztdsdban segitséginkre volt a
meélyinterjuk feldolgozéasa és a szervezeti sémék ta-
nulméanyozasa. A Kkivalasztasnal arra torekedtink,
hogy lehet6leg olyan szervezeteknél keriljon sor a
vizsgéalatra, ahol tulajdonosvaltas tortént, ahol meg-
valtoztak, vagy a kozeljov8ben valtozni fognak a pia-
ci viszonyok, ahol a fels6 vezetés tamogatja a marke-
tingtevékenységet, és ezek kévetkeztében 6nall6 mar-
keting osztaly mikddik a cégeknél. A feltételek alap-
jan a felmérés a tavkozlési- és az aramszolgaltaté szer-
vezeteknél tortént.

A kutatési terv kialakitasanal segitséginkre voltak
a nemzetk6zi és hazai szakirodalonp Utmutatésai
(Cravens 1994, Jacob 1995, Kotier 1997,(Rekettye 1995,
Culpepper 1998, Kinnander 1998), am a kérdgiv
Osszeallitdsdban az dgazati sajatossagok és a hazai ko-
rilmények is szerepet jatszottak.
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A kérddivek el6zetes tesztelését egyetemi hallga-
tok végezték el, az engedélyt a vizsgalatra a cégek ve-
zet6i adtak meg, és komoly segitséget nyujtottak a
munka megszervezéséhez.

A minta Kivalasztasa teruleti és szervezeti egység
szerinti kvotak alapjan tortént, a visszaérkezett kér-
d6ivek szdma az aramszolgaltaté esetében 150, a tav-
kozlésnél 132.

A kvantitativ kutatads eredményei

A marketingegység ismertsége, dolgozdi viszonyulas

az egységhez

® Els6ként arra voltunk kivancsiak, hogy vajon a
dolgozoknak van-e tudomasuk a marketingegység
létezésérdl, miként viszonyulnak az egységhez, és
ha dontési helyzetben lennének, valtoztatnanak-e
annak poziciéjan.

1. tAbla
A marketingegység létezésének ismerete
és szikségességének megitélése

Pozitivan 14 22
Kézombosen 46 45
Ellenségesen 9 6
Nem tudja 29 20
Nem vélaszolt 9 8

A marketingegység megitélésében a vizsgalt két
szervezetnél egyes kérdésekben jelent6s eltérések
mutathatdk ki, mésutt azonban egyértelmiek a ten-
denciak. A véleménykilonbségekben jelent6s szerepe
lehet a marketingegység szervezeti hierarchidban el-
foglalt poziciéjanak, a legfels6 vezet6 marketinghez

val6 viszonyanak, valamint a kérd&ives megkérdezés
kérdlményeinek. Az aramszolgaltatonal a kérdezé-



biztosok a marketing-osztalyvezet6 altal alairt megbi-
z6levéllel keresték fel a minta alanyait, a tavkozlési
szervezetnél azonban a humaneréforras-osztaly veze-
t6je a felmérést megel6z6en korlevélben szoélitotta fel
az egységek vezetfit és dolgozoit az egytttmikoddés-
re. Elképzelhet6, hogy a vezetés fokozottabb tdmoga-
tdsa hatéssal volt a vélaszokra is.

2. tdbla
A marketingtevékenységrol

(aramszolgaltaté n=150, tavkozlés n 1 32) %
Aramszolgéltatd Tavkozlés

Tudomaésa szerint van-e a cégnél olyan egység, amely
marketingtevékenységgel foglalkozik?

Igen, 6néllé 67 95
Igen, nem 6nallé 22 3
Nincs 7 1
Nem tudja 4 2
Mennyire fontos a marketingegység tevékenysége a cég sikeressége
szempontjabol?

Nagyon fontos 16 29
Fontos 20 56
Részben szikséges 38 12
Nem fontos 14 -

Nem tudja 12 3

A szervezet dolgozéi altaldban hogy viszonyulnak
a marketingegységhez?

Pozitivan 14 22
Kézombosen 46 45
Ellenségesen 9 6
Nem tudja 22 20
Nem vélaszolt 9 8

Erdekes az az adatsor, amely a dolgozék marke-
tingegységhez val6 altaldnos viszonyulasét jelzi. Mi-
koézben alig akad olyan valaszadd, aki szerint nincs
szikség marketingegységre, a minta kb. egyotdde
nem tudja megitélni, vajon a dolgozok altaldban mi-
ként vélekednek a marketingegységrél, majdnem
egyiizedik pedig nem valaszolt a kérdésre. A vala-
szok bizonytalansaga arra utal, hogy bar a piacorien-
talt szemlélet fontossagat a dolgozék tébbsége elfo-
gadja, az egység létezésével kapcsolatban az érzések
meég ambivalensek (3. tabla).

A valaszaddk egyharmada mindkét cégnél fejleszte-
né a marketingtevékenységet, am mig a tavkozlésnél
kozel kétharmad azok aranya, akik szinten tartanak a
jelenlegi munkat, addig az aramszolgaltaténal fele-
annyian vélekednek hasonléan. E cég dolgozoéi kriti-
kusabban viszonyulnak az egység létéhez és annak te-
vékenységéhez: kortikben kétszer akkora értékmuta-
toval jelennek meg olyanok, akik csokkentenék a mar-

ketingegység szerepét, mint a tavkodzlésnél, és megha-
ladja az egytizedet azok aranya, akik megszintetnék a
tevékenységet, illetve nem valaszoltak a kérdésre. A
valaszadok egy részének semmilyen kapcsolat nincs a
marketingegységgel, akik pedig talalkoznak e tevé-
kenységgel, azok kérében jobb a viszony, ha ez a talal-
kozas ritka. Az aramszolgaltaté dolgozdinak haromne-
gyed része Ugy érzi, hogy a marketingegység megala-
kuldsa nem érintette sajat munkatertletét, mig a tav-
kozlésnél mindossze 17% az igy véleked6k aranya. A
tavkozlési szolgaltaté valaszadoinak tdébb mint kéthar-
mada pozitiv valtozast tapasztalt sajat munkatertletén
a marketingegység létrejottével.

3. tabla
A marketingegység és -tevékenység perspektivajanak
megitélése
(aramszolgéltaté n=150, tavkozlés n=132) %

Aramszolgaltato Tavkozlés

Ha 6n lenne a cég vezetdje, valtoztatna-e a marketingegység
helyzetén, annak tevékenység! korén?

Fejlesztené 34 32
Szinten tartand 30 60
CsOkkentené 12 6
Megsziintetné 11 -
Nem tudja, nem vélaszolt 13 2

Szeretne-e On a marketingegységben dolgozni?

Nagyon szivesen dolgozna ott 6 8
Szivesen dolgozna ott 8 8
Elképzelhet6nek tartja 8 14
Nem biztos benne 18 19
Nem szeretne ott dolgozni 11 13
sg{gl:)zili? nem szeretne ott 38 30
Nem tudja, nem vélaszolt 11 8
Milyen a sajat kapcsolata a marketingegységgel?
Gyakori, j6 12 19
Gyakori, kbzepes 1 19
Gyakori, rossz - 1
Ritka, j& 20 34
Ritka, k6zepes 14 15
Ritka, rossz 3 1
Nmcs kapcsolat 43 14
Nem vélaszolt 7 5

Milyen iranyban befolyasolja az On sajat munkajat a marketingegység

tevékenysége?
Nem befolyasolja 75 17
Pozitivan 10 67
Negativan 6 8
Nem vélaszolt 9 8
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A valaszadok egy részének semmilyen kapcsolata
nincs a marketingegységgel, akik pedig talalkoznak e
tevékenységgel, azok korében jobb a viszony, ha ez a
talalkozés ritka. Az d&ramszolgéaltaté dolgozdinak héa-
romnegyed része Ugy érzi, hogy a marketingegység
magalakulasa nem érintette sajat munkatertletét, mig
a DELTAV-nal minddssze 17% az igy vélekeddk aréa-
nya. A tavkozlési szolgaltaté valaszaddinak tdbb mint
kétharmada pozitiv valtozast tapasztalt sajat terile-
tén a marketingegység létrejottével.

A marketingegységek megjelenésével kapcsolatos
dolgozdi vélemények alapjan az aldbbiak fogalmaz-
hatok meg:

- a valaszadok a kereskedelmi, illetve marketing-
osztalyt helyezik az elsd helyre a cég szempont-
jabol legfontosabbnak tartott egységek rangsora-
ban, amely jelzi, hogy tisztdban vannak a piacok
megtartdsanak és az értékesités novelésének
szukségességével

- a minta alanyai szinte valamennyien tudnak a
marketingegység létezésér6l és tébbnyire fontos-
nak tartjdk annak tevékenységét a cég sikeressé-
ge szempontjabol

- az egységhez val6 érzelmi viszonyulasok ellent-
mondasosak: mikdzben csak kevesen szeretné-
nek ezen az osztalyon dolgozni, a tébbség szin-
ten tartand a marketingtevékenységet, de jelen-
t6s azok ardnya is, akik a fejlesztés mellett vok-
soltak annak ellenére, hogy az egységgel val6
kapcsolatuk nem gyakori és nem befolyasolja je-
lentésen a munkajukat

® A marketingegység munkajanak megitélése

Miutan a kérdGives kutatds soran olyan megkérdezé-
ses modszert alkalmaztunk, amelyre sem a nemzetko-
zi, sem a hazai szakirodalomban nem talaltunk pél-
dat, a latens valtozok esetében elséként sziikségesnek
tartjuk az alkalmazott kérddiv tesztelését, valamint a
faktoranalizis soran kapott eredmények prezentala-
sat. Tekintettel arra, hogy az elemzések a két cég
Osszehasonlitisat tekintve a tovabbiakban bonyolul-
tak lennének, igy az eredményeket figyelembe véve a
kovetkez6kben csak a tavkozlési dolgozok vélemé-
nyeit vizsgaljuk.

A formai elemek kozoétt az egység munkajanak
dolgozdi véleményezését egy négyfokozatu skala se-
gitségével mértuk. A megszokott 5 fokozatu skalak
helyett az el6zetes tesztek alapjan indokoltnak tartot-
tuk a k6zo6mbos valaszok kisz(rését, ugyanis azt ta-
pasztaltuk, hogy a megkérdezettek hajlamosak voltak
kdzepesre értékelni az allitasokat. A négyfokozatu
skala a 4. tdbla szerinti eredményeket adta.

A faktoranalizis alapjan a marketingegység megité-
lése harom, tartalmilag jol értelmezet6 dimenziéra
kulonithetd el (5. tabla).
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4. tébla.

Kérdés tartalma Atlag Sz6rés
Marketingszemlélet nélkul ma
mér egyetlen cég sem lehet

versenykepes a piacon

340 0,65

A marketingegység munkéaja

megfoghatatlan 212

093
A marketingesek csak viszik

. 184
a pénzt

083
A Marketing Osztaly
tevékenysége hozzéjarul a cég
sikereihez

3,10 0,65

A Marketing Osztaly munkajat

mindenki elismeri 079

Ha minden j6l megy a cégnél,
akkor nincs sziikség Marketing
Osztalyra

1,63 0,60

A marketingesek mindenbe

beleszélnak 216

083
A marketing 6sszefogta

a dolgozokat a cél érdekében 236

0,90
A sajat munkdmat nem tudnam
jol elvégezni a Marketing
Osztaly segitsége nélkil

2,07 088

5. tébla

Faktorok
Kérdés tartalma
1 2 3

A marketing 6sszefogia

a dolgozdkat a cél érdekében 0.79

A Marketing Osztaly
tevékenysége hozzajarul a cég
sikereihez

0,79

A sajat munkdmat nem tudnéam
jol elvégezni a Marketing
Osztaly segitsége nélkul

0,68

A marketingesek mindenbe

beleszélnak 080

A marketingesek csak viszik

a pénzt 076
Ha minden j6l megy a cégnél,
akkor nincs sziikség Marketing
Osztalyra

-027 0,66

A Marketing Osztaly munkajat

mindenki elismeri 0,68

A marketingegység munkaja

megfoghatatlan -040

042 058
Marketingszemlélet nélkil ma
mar egyetlen cég sem lehet

versenyképes a piacon

043 0,50

Az elemek a marketingegység munkéajanak vizsga-
latira nem vonhaték 6ssze, a harom faktort érdemes
kalén kezelni (6. tabla).



6. tabla
Rotaci6 utani magyarézott variancia
Faldor Sajat érték M\?e?r)i/:rr\iizsn Kumulalt varianca
1 2,18 24,18 2418
2 189 21,05 4523
3 130 14,45 59,68

Az els6 és masodik faktorba 3-3 elem tartozik, és e
két faktor kozel azonos ardnyban magyarazza a szo-
rast. A harmadik faktorba is harom tétel kerilt, e fak-
tor szérasmagyarazata azonban alacsonyabb. Bar a
harom faktor szorasmagyarazata kézel 60%, ez az ér-
ték nem tekinthet6 kifejezetten jonak. Az ellentétes
el6jell kérdések kovetkeztében talan nem véletlen az
els6 és masodik faktor elktlonulése, a harmadik fak-
torban azonban a ,,marketingegység munkaja meg-
foghatatlan" elem szereplése meglepd. E kérdést nagy
valészinlséggel nem tudtak értelmezni a valaszadok.

Az eredmények alapjan a marketingegység megité-
1ésének mérése az alabbi hdrom dimenzidra bonthat6:

- a marketing szerepe a cég életében, annak sike-

reiben

- a marketing elutasitasa

- a marketingmunka értékelése

Tekintettel a skala kezdetlegességére, és a kapott
dimenzidk ellentmondésossagéara, a jovében valdszi-
nileg sziukséges e valtozé mérésének tovabbi atgon-
dolésa.

© A piacorientalt magatartas értékelése

A piacorientalt szemlélettel kapcsolatban a dolgozoi
véleményeket hdrom szinten mértuk. Egyrészt meg-
vizsgaltuk, hogy a valaszadék mennyire tartjadk fon-
tosnak az altalunk felsorolt tevékenységeket, més-
részt azt, hogy mit gondolnak arrél, hogy e tevékeny-
ségekben mekkora a marketing sulya, harmadrészt az
egyes teruletekkel val6 elégedettséget is megnéztik.
A kérdések kialakitasaban segitségiinkre voltak az in-
terjuk, valamint a szakirodalomban fellelhet6 néhany
Utmutatas (Kotier 1998,829. 0.). A mérési skalak kiala-
kitdsandl itt is eltértink a bevezetett eszk6zokt6l és 6
fokozatu skaldkat hasznéltunk. Erre azért volt szuk-
ség, hogy Ujra csak kisz(irjuk a k6z6mbds valaszokat,
masrészt az el6z6eknél arnyaltabb képet szerettink
volna kapni a dolgozo6i véleményekr6l.

A tevékenységek fontossaganak dolgozoi
megitélése

Az atlagok alapjan lathatd, hogy a dolgozdk rendkivil
fontosnak tartjak a fogyasztok informalasat, a rendsze-

res piackutatast és a cég jo hirnevének kialakitasat, mig
a szervezet fejlesztését és az innovacids tevékenységet
kevésbé tartjak lényegesnek. A szervezetfejlesztés hat-
térbe szoruldsanak val6szin(ileg az lehet az oka, hogy
a privatizaciot kovet6en olyan radikélis atalakuldsok
mentek végbe a cégek szervezeti struktdrajaban, ame-
lyek a dolgozék jelent6s részének statuszat érintették,
igy talan nem meglepd, hogy az ilyen valtozasokat
nem igazan tdmogatjak a megkérdezettek (7. tabla).

7. tabla

Kérdés tartalma Atlag Sz6rés
J6 kapcsolat kialakitasa
a fogyasztokkal 541 105
A szolgéltatas szinvonalanak
javitasa 538 091
Kedvez6 kép kialakitasa
a cégré 548 085
A fogyasztok megfelel6
informélasa 551 074
A fogyasztok dontéseinek
befolyasolésa 501 102
Hatékony arstratégiak kialakitasa 523 0,96
A szervezet fejlesztése 4,66 1,30
Ujitasok bevezetése 491 105
A piacrészesedés novelése 516 1,03
Rendszeres piackutatas 5,50 083
A versenytarsak megismerése 525 1,09

A faktoranalizis jelzi, hogy a piacorientélt tevékeny-
ség fontossagat mérd skdla nem egydimenzidéju, ugyan-
is az elemek két faktorba kuléntlnek el (8. tabla).

Az adatok alapjan a tevékenység fontossagat mérg
elemek nem vonhaték o6ssze, a két faktort érdemes
kuldon kezelni, s6t a masodik faktorba tartozé elemek
sulyain is érdemes elgondolkodni, ugyanis a ,,haté-
kony arstratégiak kialakitasa" és a ,,piacrészesedés no-
velése" elemek hasonld sullyal jelennek meg a két
faktorban, és ezen elemek hovatartozésa tartalmilag is
kérdéses (9. tabla).

Az els6 faktorba tartoznak a kilsd er6feszitésekkel
kapcsolatos kérdések (piackutatas, fogyasztok infor-
malasa, dontéseik befolyasolasa, j6 kapcsolat kialaki-
tdsa a vevBkkel, a versenytarsak megismerése, az
imazs alakitasa), mig a masodik faktor harom eleme a
bels6 kérulményekre utal (szervezet fejlesztése, Ujita-
sok bevezetése, a szinvonal javitasa), az utolsé két
elem pedig mind a kils6, mind a bels6 tényez6khoz
kapcsolhatd. A sajat értékek és a magyarazott szoras
alapjan a két faktor hasonlé magyarazo erével bir. A
fenntartasok ellenére a faktoranalizis alapjan megalla-
pithat6, hogy a piacorientalt magatartast tikrozd teveé-
kenységek fontossdga két dimenziéra bonthato:
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8. tabla

Faktorok
Kérdés tartaima
1 2
Rendszeres piackutatas 084
Ked’veio kép kialakitasa 076 032
a cégrol
A fog){a’sztok megfelel6 071 021
informalasa
A versenytarsak megismerése 0,69
J6 kapcso[at kialakitasa 051 048
a fogyasztokkal
A fog;{aszt’ok dontéseinek 045 031
befolyasolasa
A szervezet illesztése 0,82
Ujitasok bevezetése 032 081
A ,sz’olgaltatas szinvonalanak 023 074
javitasa
Hatékony érstratégiak kialakitasa 049 058
A piacrészesedés novelése 049 056

9. tabla
Faktor Rotécié utani magyarazott varianda
Sajat érték Magyaré.zott Kumulalt varianca
variancia
1 3,36 3051 30,51
2 3,04 27,63 58,14

- kils6 célok megvalositasa,

- bels6 célok megvalésitasa.

A faktorok elkiilénilése arra is figyelmeztet, hogy
sajatos agazatrol Iévén sz0, a piacorientalt szemlélet
mérése korlatokba utkozik.

A marketing stlyanak megitélése a piacorientalt
tevékenységekben

27 _ 7

A mérési szint masodik fokozataban is az el6z6ekben
alkalmazott skalakat hasznaltuk. A dontést egyrészt
befolyasolta, hogy a piacorientalt szemlélet és a mar-
ketingtevékenység hasonld tartalommal birnak,
maésrészt az azonos skaldk hasznalata lehet6vé tette
a korabbiakban elemzett 6sszehasonlitasokat (10.
tabla).

Az atlagok a korabbiakban elmondottakat tAmaszt-
jak ala, a 6 fokozatu skala alkalmazasa pedig itt is el6-
nyosnek bizonyult. A magas szérasok jelzik, hogy a
valaszok kell6en arnyaltak és differencialtak.

A faktoranalizis eredményei alapjan a skala itt sem
egydimenziodju, azaz a marketing sulya tébb dimenzi-
oval mérhetd. Az elemek harom jol elktilonithet6 fak-
torba tomortltek (11. tabla).
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10. tébla

Kérdés tartalma Atlag Szoras
J6 kapcso[at kialakitasa 462 123
a fogyasztokkal
A szolgéltatas szinvonalanak
javitasa 419 124
Kedvezd kép kialakitasa
a cégrél 510 104
A fogyasztok megfelel6
Informélasa 508 101
A fogyasztok dontéseinek
befolyasolasa 493 11
Hatékony arstratégiak kialakitasa 466 120
A szervezet fejlesztése 3,65 135
Ujitasok bevezetése 429 133
A piacrészesedés novelése 461 125
Rendszeres piackutatés 544 0,79
A versenytarsak megismerése 480 122

Az els6 és a masodik faktor 4-4 elemet tartalmaz, a
harmadik faktorba pedig 3 tétel kerilt, amelyek tar-
talmilag jol értelmezheték. Az els6 faktor elemei arra
utalnak, hogy a fogyasztoi kapcsolatok alakitdsaban
(imazsépités, informalas, j6 kapcsolat, a dontések be-
folyasolasa) fontos szerepe van a marketingnek. A
masodik faktorba kerilt tételek az innovacids tevé-
kenység szlikségességét tartalmazzak (szervezet fej-
lesztése, a szolgaltatds szinvonaldnak javitasa, az ar-
stratégidk hatékony alakitasa, az Ujitdsok bevezetése),
a harmadik faktorba pedig olyan elemek keriltek,
amelyek a piaci magatartasra vonatkoznak (verseny-

11. tabla
Faktorok
Kérdés tartalma
1 2 3

Kedvezd kép kialakitasa
a cégrél 083 0,22
A fogyasztok megfelel6
. ‘12 0,77
informélasa
JO kapcsolat kialakitasa
a fogyasztokkal 0,74 025
A fogyasztok dontéseinek
befolyasolasa 058 0.26 0.30
A szervezet fejlesztése 0,89
A ,sz,olgaltatas szinvonalanak 029 077
javitasa
Hatékony arstratégidk kialakitasa 0,33 0,50 0,28
Ujitasok bevezetése 0,26 048 035
A versenytarsak megismerése 0,28 082
Rendszeres piackutatas 0,38 0,77
A piacrészesedés novelése 0,23 0,40 0,70



12. tabla

Rotécié utani magyarazott variance

Feldor Sajat érték Magyaré;ott Kumuldlt varianca
variancia
1 2,60 23,68 23,68
2 2,29 20,86 4453
3 214 19,49 64,02

tarsak megismerése, rendszeres piackutatas, a piacré-
szesedés novelése, 12. tabla).

A sajat értékek és a magyarazott szérasok is arra
utalnak, hogy a harom faktor jol leirja a ,,marketing
fontossaga" valtozot, de a kdzel azonos szérasmagya-
razatok alapjan a fontossag mérése harom dimenzio-
ra bonthato;

- fogyasztéi kapcsolat,

- innovacio,

- piaci magatartas.

A piacorientalt tevékenységekkel vald elégedettség

A tevékenységekkel valo elégedettség mérésénél az
el6'z6ekben elmondottak kdvetkeztében tovabbra is
ragaszkodtunk a 6 fokozatl skaldhoz, és a kérdések
azonossagahoz. Az eredmények a 13. tabla szerint

foglalhatok 6ssze.

13 tabla

Kérdés tartalma Atlag Szbras
J6 kapcso[at kialakftasa 384 110
a fogyasztokkal '
A §%olgaltatas szinvonalanak 380 103
javitasa
Ked’veEo kép kialakitasa 392 114
a cégrol
A fogy,a,sztok megfelel6 399 120
informalasa
A fog){asztpk dontéseinek 397 120
befolyasolasa
Hatékony arstratégiak kialakitasa 397 1,23
A szervezet fejlesztése 358 125
Ujitasok bevezetese 373 120
A piacrészesedés novelése 4,06 1,25
Rendszeres piackutatas 428 111
A versenytarsak megismerése 407 1,22

Az atlagok és a szorasok az elégedettség kapcsan is
igazoljdk a haromszintld vizsgalat eredményeir6l a
korabbiakban elmondottakat.

14. tabla
Faktorok
Kérdés tartalma
1 2

A piacrészesedés novelése 082 033
A versenytarsak megismerése 081
Rendszeres piackutatas 0,79 0,29
Ujitasok bevezetése 0,73 027
Hatékony arstratégiak kialakitasa 061 0,40
A szervezet fejlesztése 0,60 0,30
J6 kapcsolat kialakitasa
a fogyasztokkal 031 080
Kedvez6 kép kialakitasa a cégrol 0,77
A ,sz,olgaltatas szinvonalanak 021 073
javitasa
A fogyasztok megfeleld
informalésa 042 069
A fogyaszték dontéseinek 054 062

befolyasolasa

A faktoranalizis itt is hasonl6é eredményeket mutat,
mint az el6z6 két szint esetében. A skala nem egydi-
menziéjl, azaz az elemek elkilontlnek egymastol
(14. tabla).

Az elégedettséget illeten az els6 faktorba keriltek
a piaci stratégidval kapcsolatos kérdések (a piacrésze-
sedés novelése, a versenytarsak megismerése, piacku-
tatds, Ujitdsok bevezetése, hatékony arstratégiak, a
szervezet fejlesztése), mig a masodik faktorban a fo-
gyasztokkal valé kapcsolat kérdései szerepelnek (ked-
vezd kép kialakitasa, a fogyasztok informalasa, a don-
tések befolyasolasa, 15. tabla).

15 tabla

Rotacié utani magyarazott vananda

Faktor 4
Sajat érték Magyarazott Kumulalt varianca
varianda
1 3386 35,06 35,06
2 316 28,74 63,80

A sajat értékek és a magyarazott szorasok alapjan
lathato, hogy az els6 faktor valamivel nagyobb ma-
gyarazo erdvel bir a tevékenységek elégedettségében,
mint a masodik, az pedig egyértelmd, hogy a valtoz6
két dimenziéra bonthato:

- a piaci stratégiak,

- fogyasztdi kapcsolat és mingség.

Végezetll megvizsgaltuk a tevékenységek fontos-
saga és az azokkal valo elégedettségek kozotti eltéré-
seket. A fogyasztéi felméréseknél ismert tény, hogy a
fontossag-elégedettség kozotti kiilonbségek tobbnyire
negativak, azaz a fogyasztok altal fontosnak tartott té-
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lasa a marketing megjelenésé-

16. tabla . o
hez differencialt képet mutat, a
_ Eltérés tendenciak jelzik: annak ellené-
Tevékenysé Fontossé A marketing Elégedettsé a fontossag i 4
v Yseg 9 szerepe, sllya 9 9 & elégedettség re, hogy a marketmgegyseg
kozott megjelenését ellenérzéssel fo-
16 Kapcsolat kialakitésa gadtdk mind a tarsosztalyok
. 541 4,62 384 - A . .
a fogyasztokkal vezet6i, mind az alsébb szinten
A F%olgaltatas szinvonalanak 538 419 380 206 dOIQ,OZO_k’ anna’k tevekenyseg_gt
javitasa a cég sikeressége szempontja-
Ked'veicr kép kialakitasa 548 510 392 059 bol nem I,<e_rd01ele2|k’ meg.
a cegro Egy masik tanulmany targya
ﬁfcf)crir%zizgok megfelel6 551 508 399 129 lehetne, hogy a sikeres mukoj
déshez elegendd-e a szervezeti
g\e;gﬁl);izzl;z: dontéseinek 501 493 397 102 elfogadas, vagy ennél sokkal
tobbet kell teljesitenitik a cé-
Hatékony arstratégiak kialakitasa 523 4,66 397 -136 geknek, hogy meg6rizzék, illet-
A szeivezet fejlesztése 4,66 365 358 +0,28 ve javitsak piaci poziciéjukat és
Ujitasok bevezetése 491 429 373 -128 a fogyasztoi megitéléseket.
A piacrészesedés novelése 516 461 4,06 +0,17 A _faktorelem_zesek er?dme-
Rendszeres piackutatas 550 544 428 -1,30 nyel I,S hasznos ,mforr:r_]a(?,mlfkal
_ szolgéltak. Egyrészt kijelolték a
A versenytarsak megismerése 525 4,80 407 -0,78

nyez&kkel vald elégedettség altalaban alacsony, de
dolgozoi cégmegitélésekre nem talaltunk még hason-
16 felmérést. Az eredmények azt jelzik, hogy a dolgo-
z0i és a fogyasztdi statusz alig killénbézik egymastol,
hiszen itt is azt tapasztaltuk, hogy a fontosnak tartott
tevékenységekkel a dolgozok nem igazan elégedettek
a vizsgalt szolgéaltatéknal (16. tabla).

A fontossagi és elégedettségi mutatok eltérései jel-
zik, hogy a tavkozlésnél a dolgozdék nagyon elégedet-
lenek a fogyasztékkal val6 jo kapcsolatok megfelelé
apolasaval és a fogyasztok informalasaval, valamint a
szolgaltatas szinvonalanak javitasaval és a cégimazs
kialakitasaval.

Osszegzés

A kérddives kutatasok eredményei arra utalnak, hogy
hazankban a kéziizemi szolgaltatoknal kialakul6ban
van a marketingorientacid, &m annak fogadtatasa a
cégeknél ellentmondasos. A ,,gorbe tikor" azt is jelzi,
hogy mikdzben a dolgozék elfogadjék a piacorientalt
szemlélet sziikségességét, s6t az e tertleten végzett
tevékenységekkel tébbnyire elégedetlenek és na-
gyobb teljesitményt szeretnének elérni, a marketing-
egység létéhez és annak munkdjahoz valo viszonyu-«;
lasuk ambivalens. Mikdzben titkon elismerik annak
fontossagat, az egység léte és talan az ott dolgozok
»massaga", és munkajuk sziikségességének ndveke-
dése konkurenciat jelent a hagyomanyosan muszaki
orientalt cégek dolgozéi kdrében. Bar a kérddives fel-
meérésben vizsgalt két szervezet dolgozdinak hozzaal-
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vizsgélt latens valtozok mérési
dimenzidit, masrészt felhivtak
a figyelmet arra, hogy a jelen kutatasban alkalmazott
kérd6iv tovabbi pontositasokra és atdolgozasra szo-
rul. Bar a két felmérés eredményei igazoltak a kutatas
megbizhatésagat, annak mas szféradkban térténd fel-
hasznalasa valdszinlileg médositdsokat igényel. Az
eredmeények tehat azt is jelzik, hogy a vizsgalati elja-
rasok altalanosithatésdga korlatokba utkozik.
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