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Az utóbbi évtizedekben számos 
nemzetközi tanulmány 

figyelmeztetett arra, hogy a jó 
minőség és a fogyasztói 

elégedettség nem elég a cégek 
profitjának növeléséhez, hanem 

sokkal inkább a lojalitást, a hűséget 
kell a középpontba állítani. 

Bár a kilencvenes évek végén már 
több kutatás eredményei 

megkérdőjelezték a 
minőség—elégedettség—lojalitás—jőve 

delmezőség lánc szilárd logikáját, 
a kapcsolatot leíró modelleket 

és mérési eljárásokat továbbra is 
használják a kutatásokban.

A  fogyasztói elégedettség hazai szakirodalma az elmúlt néhány 
évben ígéretesen bővült [Némethné 2000, Fojtik-Farkas 2001, 
Hofmeister és tsai. 2003] és e kérdésben gyakoribbak az empi­

rikus kutatások is [Rekettye-Tersztyánszky 1997, Rekettye és tsai. 
1997, Szántó 2003]. Ezzel szemben alig találkozhatunk a lojalitás kér­
déskörét érintő tanulmányokkal, az empirikus kutatások publikált ered­
ményei pedig e területen szerények (Rekettye-Hetesi 2001, Hetesi 
2002, 2003, Veres-Hetesi 2003). A minőség-elégedettség-lojalitás-jö- 
vedelmezőség lánc minden elemének összefüggésére, azaz annak 
vizsgálatára, hogy a lojalitás valóban jövedelmezőséghez vezet-e, nem 
ismerünk hazai kutatási jelentéseket, márpedig kívánatos lenne a szak- 
irodalomban is vitatott összefüggések hazai empirikus vizsgálatokon 
történő ellenőrzése.

Tanulmányunkban a hazai lakossági energiafogyasztók lojalitására 
ható tényezők longitudinális kutatásainak eredményeit foglaljuk össze, 
és kísérletet teszünk a minőség-elégedettség-lojalitás kapcsolat ösz- 
szehasonlító elemzésére. A kérdőíves adatfelvételeket 2000-ben 1000 
fős regionális háztartási, míg 2002-ben 1000 fős országos háztartási 
mintán végeztük a hazai energiaszolgáltató szférában, ahol a vizsgála­
tok elsősorban a minőségre, az elégedettségre és a lojalitásra irányul­
tak. Sajnos, arra nem volt lehetőségünk, hogy azt is kutassuk, miként 
hat a lojalitás a jövedelmezőségre, ugyanis erre vonatkozóan nem talál­
tunk összehasonlításra alkalmas adatokat.

1 A tanulmány a РТЕ KTK Marketing tanszékén folyó T37855 számú OTKA kutatás részeként készült.
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A KUTATÁSO K LEBO NYO LÍTÁSA

A lakossági fogyasztók lojalitásának 
regionális vizsgálata, 2000
Az első empirikus kutatásra 2000-ben került sor egy 
magyarországi (47 százalékban külföldi szakmai be­
fektetővel rendelkező) áramszolgáltató szervezetnél a 
dél-alföldi régióban. A vizsgálat során kiinduló problé­
mának tekintettük, hogy a liberalizáció előtt álló cégek 
számára a piacok felszabadítása után az egyik legfon­
tosabb kérdés az lesz, hogy miként tudják megtartani 
fogyasztóikat, miként tudnak kialakítani egy lojális, hű­
séges fogyasztói bázist. Reicheld és Sasser [1990] 
kutatásai bizonyították, hogy az új fogyasztó megszer­
zése mindig drágább, mint a meglévő megtartása, és 
mások is felhívták a figyelmet a vevőmegtartás jöve­
delmezőségére; arra, hogy a lojális vevőkör kialakítá­
sa lényegesen kevesebb ráfordítással jár, mint az ak­
vizíció [Fornell-Wernerfelt 1987].

A fenti állítások mellett megítélésünk szerint az 
energiaszolgáltatók speciális helyzetben vannak: a 
piac többnyire telített, annak bővítésére alig van lehe­
tőség, az újonnan belépő versenytársak pedig a 
meglévő fogyasztók elcsábításával juthatnak na­
gyobb piaci részesedéshez, azaz a liberalizációt kö­
vetően várhatóan éles küzdelem kezdődik majd a fo­
gyasztókért. Fontosnak tartottuk tehát annak vizsgá­
latát, vajon milyen tényezők befolyásolják a lakossá­
gi fogyasztók lojalitását, azaz mire kell majd a jövő­
ben nagyobb hangsúlyt fektetniük az energiaszolgál­
tatóknak.

A kutatási modell kialakításánál elsősorban a szak- 
irodalomban már részben bizonyított összefüggések­

re támaszkodtunk [Gallup 1994, Oliver 1999, Neal
1999, Martensen, Grönholdt & Kristensen 2000], de a 
vizsgált terület specialitásai és a sajátos magyarorszá­
gi környezeti feltételek következtében új elemeket is 
tartalmazott a vizsgálat. A kutatási koncepciót az aláb­
bi modellben foglaltuk össze: (1. ábra)

A nemzetközileg is alkalmazott modellekből átvet­
tük a fogyasztói elégedettség vizsgálati módszereit, 
és feltételeztük, hogy a minőséggel való elégedett­
ség növeli az általános elégedettséget, az pedig po­
zitív hatással van a lojalitásra. Bár a minőség-elége- 
dettség-lojalitás lánc kapcsolatot számtalan elméleti 
tanulmány és empirikus kutatás megkérdőjelezte 
[Reicheld 1996, Oliver 1999, Neal 1999, Zeithaml
2000, Vollmer et. al. 2000], legalább ennyi cikk szól a 
pozitív kapcsolatról [Jones-Sasser 1995, Grönholdt, 
Martensen & Kristensen 2000, Martensen, Gronholdt 
& Kristensen 2000]. A sajátos magyarországi viszo­
nyokra tekintettel úgy gondoltuk, hogy a térségben a 
minőség-elégedettség-lojalitás lánc logikája értel­
mezhető.

A minőségen kívül az elégedettséget mérő változó­
nak tekintettük a fogyasztó és a cég közötti kapcsola­
tok milyenségét, hazánkban ugyanis a fogyasztóval 
való bánásmód különös jelentősséggel bír még a ver­
senyszférában is, nem beszélve a monopolhelyzet­
ben lévő cégekről. Egy néhány éve készült hazai ku­
tatás eredményei is jelzik, hogy bár a magyarországi 
fogyasztók éreznek bizonyos javulást az ügyfél-orien­
táltság területén, de több esetben továbbra sem ta­
pasztalható pozitív elmozdulás [Rekettye 2000].

Az elégedettség méréséhez szükségesnek tartot­
tuk a kommunikáció megítélésének mérését is, 

ugyanis a közüzemi szolgáltatók 
az elmúlt években gyakorlatilag 
alig kommunikáltak fogyasztóik­
kal, és napjainkban is csak korlá­
tozottan jelennek meg az ilyen irá­
nyú erőfeszítések. A fentiek követ­
keztében a kommunikációs esz­
közök alkalmazása a fogyasztók 
számára is szokatlan jelenség, így 
annak vizsgálatát az elégedettség 
és a lojalitás alakulásában fontos­
nak tartottuk.

Az ismert modellekhez képest 
új elemként jelent meg a 2000. évi 
kutatásban a fogyasztói öntudat 
hatásának mérése a lojalitásra. A 
kompetencia, informáltság, érdek-

1. ábra
A lojalitásra ható tényezők
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érvényesítés kérdésének vizsgálata talán meglepő 
és értelmezhetetlen a mindig is versenypiaci körül­
mények között működő országokban, ahol azonban 
a fogyasztóknak évtizedekig a választásra sem volt 
lehetőségük, ott ezek a kérdések bizony elemi erővel 
merülnek fel a megváltozott körülmények között. Két­
ségtelen, hogy az energiaszektorban még ma sincs 
meg a szabad választás lehetősége, ám a korábbiak­
ban lezajlott (privatizáció, piacok telítődése, relatív 
verseny kialakulása, az árak folyamatos emelkedé­
se) és a várható változások (piacnyitás, versenyhely­
zet kialakulása) következtében a fogyasztók egyre 
többet- és többet akarnak tudni arról, hogy mit is 
kapnak a pénzükért, és ahogy az információk növe­
kednek, úgy nő az érdekérvénye­
síti hajlandóság és képesség is.

A lojalitás latens változó méré­
sére a legtöbb nemzetközi kutatás 
négy elemet tart szükségesnek 
vizsgálni: újravásárlási szándék, 
keresztvásárlások, árérzékeny­
ség, másoknak való ajánlás [Neal 
1999, Gronholdt, Martensen &
Kristensen 2000, Zeithaml 2000,
Vollmer et. al. 2000], de pl. a Gal­
lup QSA modellje szerint más tételekkel mérhető a 
lojalitás: általános elégedettség, újravásárlás, má­
soknak való ajánlás, árérzékenység [Gallup 1994].

A vizsgált energiaszolgáltató esetében a modell­
ben kissé átalakítottuk a már bevezetett mérési di­
menziókat. Egyrészt kihagytuk a keresztvásárlási té­
telt (esetünkben ugyanis ugyanattól a cégtől nem vá­
sárolhat más szolgáltatást a fogyasztó), másrészt 
nem e változó kapcsán vizsgáltuk az elégedettséget, 
hanem azt külön dimenzióként kezeltük, harmad­
részt a cég elhagyásának olyan aspektusait is vizs­
gáltuk, amelyek nem csak az árváltozással, hanem 
egyéb szolgáltatásminőség változásokkal kapcsola­
tosak (pl. szélesebb választék, jobb tájékoztatás, 
egyszerűbb ügyintézés).

A 2000. évi regionális kutatás 1000 fős reprezenta­
tív lakossági mintán személyes kérdőíves módszerrel 
történt egy magyarországi áramszolgáltató cég ellá­
tási területén. A reprezentatív háztartási mintán vég­
zett vizsgálat eredményei több olyan kérdésre hívták 
fel a figyelmet, amelyek arra ösztönöztek, hogy a ku­
tatást megismételjük, és ellenőrizzük az eredmények 
megbízhatóságát.

A skálák tesztelése és a faktorelemzések eredmé­
nyei alapján valószínűsíthető volt, hogy a nemzetkö­

zileg bevált technikák a közép-kelet európai régió­
ban kellő körültekintést igényelnek, és a módszerek 
adaptálása során szükséges az adott ország, az 
adott ágazat és az adott kutatási probléma függvé­
nyében bizonyos módosításokkal élni.

A lakossági fogyasztók lojalitásának 
országos vizsgálata, 2002
Második vizsgálatunkra két év elmúltával került sor, 
melynek körülményei részben azonosak, részben el­
térőek voltak a 2000-es felméréshez képest. Tartalmi 
szempontból azonosságnak tekinthető, hogy mindkét 
vizsgálatnál ugyanaz volt a problémafelvetés és 
ugyanazt a kiinduló modellt alkalmaztuk, valamint

ugyanazokat a hipotéziseket fogalmaztuk meg. Felté­
teleztük, hogy minél elégedettebbek a fogyasztók az 
energiaszolgáltatás minőségével, annál erősebb a fo­
gyasztói lojalitás. További hipotézisünk volt, hogy mi­
nél elégedettebbek a fogyasztók az energiaszolgálta­
tók számlázási és ügyfélszolgálati tevékenységével, 
annál magasabbra értékelik a minőséget és annál lo­
jálisabbak a szolgáltató iránt, valamint feltételeztük, 
hogy a fogyasztói öntudat is befolyásolja a hűséget.

Módszertani szempontból azonos célcsoportban 
(lakossági fogyasztók), azonos méretű mintán (1000 
fő) és azonos módszerrel (személyes kérdőíves meg­
kérdezés) zajlott az adatfelvétel, ám az alkalmazott kér­
dőív tekintetében már nagyobbak a különbségek. Egy­
részt a 2000. évben használt kérdőív egyes kérdései a 
Cronbach alfa értékei miatt kiestek az új vizsgálatból, 
másrészt az elégedettségi dimenziót a MÉH által évek 
óta használt sztenderd kérdőív elemeivel mértük, ame­
lyek több ponton eltérnek a 2000-es kérdésektől [Re- 
kettye-Tersztyánszky 1997, Orosdy-Rekettye 2003].

A kutatás megbízhatóságát tovább csökkenti, 
hogy a két vizsgálat között eltelt időszakban jelentő­
sen megváltoztak a piaci körülmények, a piacnyitás 
következményeit már jobban ismerték a fogyasztók, 
és ez befolyásolhatta a válaszokat. Az érvényességi

„A lojalitás latens változó mérésére a legtöbb nemzet­
közi kutatás négy elemet tart szükségesnek vizsgálni: 
újravásárlási szándék, keresztvásárlások, árérzékeny­
ség, másoknak való ajánlás, de pl. a Gallup QSA mo­
dellje szerint más tételekkel mérhető a lojalitás: általá­
nos elégedettség, újravásárlás, másoknak való aján­
lás, árérzékenység [Gallup 1994].’’
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követelményt sérti, hogy néhány kérdést más megfo­
galmazásban tettünk fel, így az azokban használt fo­
galmak jelentéstartalma is megváltozhatott, és ez is 
módosulásokat eredményezhetett a válaszokban.

A fenti változtatásokat is figyelembe véve kutatá­
sunk egyik célja az volt, hogy megnézzük, vajon a re­
gionális és országos eredmények között milyen azo­

nosságok, illetve hasonlóságok mutathatók ki, a fak­
torelemzések elkülönülései milyen tendenciákat mu­
tatnak, és a lojalitásra ható tényezők mérésére alkal­
mazott skálák valóban használhatók-e. További cél­
ként tűztük ki a modell tényezőinek regresszió elem­
zéséből levonható következtetések vizsgálatát, vala­
mint a klaszterelemzést. Jelen ta­
nulmány keretei nem teszik lehe­
tővé, hogy a hármas cél mindegyi­
két taglaljuk, így itt csak az első 
kérdés eredményeit ismertetjük.

A Z ER ED M ÉN YEK  
Ö SSZEH A SO N LÍTÁ SA

A két vizsgálat eredményeinek 
összevetése során igyekszünk 
csak azokat az adatsorokat ki­
emelni, amelyek vagy jelentős el­
téréseket mutatnak, vagy megerő­
sítik a korábbi tendenciákat.

A lojalitás mérőskála 
eredményeltérései, 
alkalmazhatóságának 
korlátái
Az átlagok eltérései mindkét kuta­
tásnál a nemzetközi felmérések­
hez részben hasonló eredménye­

ket jeleznek [Bentley, Williams 1999]. Változatlan fel­
tételek mellett a fogyasztók jelentős része nem hoz­
na áldozatokat azért, hogy új szolgáltatóhoz menjen, 
és bár mérsékelt árkedvezmények felkínálása esetén 
sem kellene tömeges elvándorlással számolni, na­
gyobb mértékű árcsökkenés esetén már számotte­
vően magasabb a cégváltási szándék (1. táblázat).

A szolgáltatásjellemzőkben fel­
kínált előnyök kisebb mértékben 
hatnak az ügyfelekre, és úgy tű­
nik, hogy a hazai energiaszférá­
ban a kényelmi szempontoknak 
továbbra is csekély az áttérési haj­
landóságokat befolyásoló hatá­
suk. A másoknak való ajánlás az 
átlagok alapján a középmezőny­
ben foglal helyet, itt azonban fon­
tos megjegyezni, hogy a kérdés- 
feltevést módosítottuk, és ez való­
színűleg befolyásolta a válaszo­
kat. A tendenciákat illetően tehát a 

két kutatás eredményei egybecsengenek.
A 2002 évi országos adatfelvétel eredményei 

alapján megállapítható, hogy a korábbi regionális 
vizsgálathoz képest nőtt a lakossági fogyasztói loja­
litás, hiszen jóval magasabb a hűséget igazoló első 
elem átlagértéke (4,70), és a felkínált árkedvezmé-

1. táblázat
A lojalitás skála átlagai és szórásai*

Kérdés tartalma
Átlag Szórás

2000 2002 2000 2002

Ha az új szolgáltató:

-  ugyanolyan feltételekkel kínálná a szolgáltatást, 
biztosan maradnék a jelenlegi szolgáltatónál 4,03 4,70 0,90 0,73

-  5%-kal olcsóbban kínálná a szolgáltatást, 
őt választanám 3,49 2,42 1,14 1,21

-  10%-kal olcsóbban kínálná a szolgáltatást, 
őt választanám 4,07 3,44 1,06 1,37

-  szélesebb választékot kínálna, őt választanám 3,10 2,53 1,25 1,40

-  egyszerűbb ügyintézést ígérne, őt választanám 2,81 1,95 1,27 1,17

-  jobb tájékoztatást nyújtana, őt választanám 2,61 1,69 1,23 1,04

Ha több más szolgáltató lenne a piacon változatlan 
feltételekkel, Ön mekkora valószínűséggel ajánlaná 
a jelenlegi szolgáltatót ismerőseinek, barátainak? 
(2000)
Ha az új szolgáltató hasonló feltételekkel kínálja 
a szolgáltatást, mint a jelenlegi, ajánlaná a jelenlegit 
ismerőseinek (pl ha új lakásba költözik)? (2002)

3,50 3,00 0,91 1,68

*A lojalitásm érés 1 -5 -ig  skálán történt, aho l az 1-es az egyáltalán nem  igaz, 
az 5-ös a nagyon igaz válaszokat je lenti.

„ Kutatásunk egyik célja az volt, hogy megnézzük, va­
jon a regionális és országos eredmények között milyen 
azonosságok, illetve hasonlóságok mutathatók ki, a 
faktorelemzések elkülönülései milyen tendenciákat 
mutatnak, és a lojalitásra ható tényezők mérésére al­
kalmazott skálák valóban használhatók-e. További cél­
ként tűztük ki a modell tényezőinek regresszió elemzé­
séből levonható következtetések vizsgálatát, valamint 
a klaszterelemzést.’’
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2. ábra
A lojalitás változó átlagai 2000-2002

Ha az új szolgáltató hasonló feltételekkel kínálja a szolgáltatást, 
mint a jelenlegi, ajánlaná a jelenlegit ismerőseinek (pl ha új

lakásba költözik)?

-  jobb tájékoztatást nyújtana, őt választanám 

-  egyszerűbb ügyintézést ígérne, őt választanám 

-  szélesebb választékot kínálna, őt választanám 

-  10%-kal olcsóbban kínálná a szolgáltatást, őt választanám

-  5%-kal olcsóbban kínálná a szolgáltatást, őt választanám

-  ugyanolyan feltételekkel kínálná a szolgáltatást, biztosan
maradnék a jelenlegi szolgáltatónál

□  2000 □  2002 1 2 3 4 5

nyekre, valamint a szolgáltatásban ígért pozitív vál­
tozásokra a fogyasztók kevésbé reagálnának cégel­
hagyással, mint két évvel előtte a regionális felmé­
résnél. (2. ábra)

Ellentmondásos a másoknak való ajánlás kap­
csán kapott két átlagérték, ugyanis miközben a hű­
ség, azaz a cégnél maradás mutatója nőtt, az ajánlá­
si értékmutató csökkent. Az eltérés oka feltehetően 
abban rejlik, hogy a 2002 évi kutatásban másként 
tettük fel a kérdést, és ez a tény annak jelentéstartal­
mát megváltoztathatta.

Minőség mérőskála eredményeltérései, 
és alkalmazhatóságának korlátái
két kutatás módszertani különbségeinél már említet­
tük, hogy ezt a változót jelentősen eltérő kérdésekkel 
mértük. A szolgáltatások minőségére használt mód­
szerek eredményessége a nemzetközi szakirodalom­
ban is vitatott, és számos hazai kutatás is felhívja a fi­
gyelmet az általánosíthatóság korlátjaira [Chase,

Aquilano & Jacobs 2001, Stanley, Wisner 2001, 
Kenesei-Szántó 1998, Fojtik-Farkas 2001, Hetesi 
2001]. A 2000. évben végzett vizsgálatnál a gyakran 
alkalmazott SERVQUAL módszer (minőség = fontos­
ság * (teljesítmény-elvárások) helyett [Parasuraman, 
Zeithaml & Berry 1988] a mérésre az egyszerűbb 
SERVPERF módszert választottuk, ahol a minőség 
egyenlő a teljesítménnyel [Cronin, Taylor 1992], és a 
minőség dimenzióit az energiaszolgáltatók specialitá­
sai miatt az eredeti 22 elemből csak 15 elemmel mér­
tük. Az önálló változóként értelmezett „kapcsolat” vál­
tozóba került át néhány hagyományos minőségmérő 
elem, és ez a változó néhány új tétellel bővült. Ezzel 
szemben a 2002-es felmérés a fontosság-elégedett­
ség módszert használta, és itt is jelentősen átalakultak 
az elemek. Éppen azért e dimenzióban mellőzzük az 
adatok részletes elemzését, és csak a legfontosabb 
következtetéseket említjük meg.

A fentiekben elmondottak alapján a 15 elemű ská­
la az alábbi tételekből állt össze: (2. táblázat)

2. táblázat
A minőség dimenzió átlagai és szórásai 2000

Kérdés tartalma Átlag Szórás

A szolgáltató műszaki színvonala, technikai felszereltsége megfelelő 3,90 0,76

A szolgáltató alkalmazottai jó megjelenésűek 3,85 0,77

A szolgáltatással kapcsolatos anyagok (hírlevelek, szórólapok, újságok) szépek, esztétikusak 3,87 0,81
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2. táblázat
A minőség dim enzió átlagai és szórásai 2000

Kérdés tartalma Átlag Szórás

A szolgáltató mindig pontosan teljesíti ígéreteit 3,48 0,85

A hibaelhárítás szakszerű, megbízható 3,81 0,80

A szolgáltató hibátlanul teljesíti az adott szolgáltatást 3,57 0,85

Ha hibát jelentek be a szolgáltatással kapcsolatban, azonnal kapok valamilyen választ 3,77 0,80

A szolgáltató munkatársai azonnal reagálnak a kérésekre 3,63 0,82

A szolgáltató mindig jelzi, hogy mikor végzi el a szükséges munkát 3,61 0,85

Az alkalmazottak szakmailag felkészültek 3,92 0,70

A problémák megoldását illetően biztonságban érezhetem magam 3,83 0,79

A szolgáltató alkalmazottai figyelmesek, szolgálatkészek 3,78 0,76

A szolgáltató figyelembe veszi a fogyasztók érdekeit 3,31 0,83

A szolgáltató alkalmazottai az egyéni igényeket is megértik 3,26 0,81

3. ábra
A minőség dimenzió átlagai 2000

A szolgáltató alkalmazottai az egyéni igényeket is megértik 

A szolgáltató figyelembe veszi a fogyasztók érdekeit

A szolgáltató alkalmazottai figyelmesek, szolgálatkészek

A problémák megoldását illetően biztonságban érezhetem
magam

Az alkalmazottak szakmailag felkészültek

A szolgáltató mindig jelzi, hogy mikor végzi el a szükséges
munkát

A szolgáltató munkatársai azonnal reagálnak a kérésekre 

Ha hibát jelentek be azonnal kapok választ 

A szolgáltató hibátlanul teljesíti az adott szolgáltatást 

A hibaelhárítás szakszerű, megbízható

A szolgáltató mindig pontosan teljesíti ígéreteit

A szolgáltatással kapcsolatos anyagok szépek,
esztétikusak

A szolgáltató alkalmazottai jó megjelenésűek 

Műszaki színvonala, technikai felszereltség

1 1,5 2 2,5 3 3,5 4 4,5
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3. táblázat
A minőség dimenzió átlagai és szórásai 2002

Kérdés tartalma (mennyire elégedett) Átlag Szórás

Az áramszolgáltató szerelőjének azonosíthatóságával 4,20 1,08

Az áramszolgáltató szerelőjének megjelenésével 4,21 1,15

Az áramszolgáltató szerelőjének szakmai felkészültségével 4,37 1,04

A leolvasó azonosíthatóságával 4,47 0,81

A szolgáltatás helyreállításának gyakoriságával 3,56 1,14

A leolvasó megjelenésével 4,55 0,69

A hibafelvevő gyors elérhetőségével 3,62 1,02

Az áramszolgáltató szerelőjének udvariasságával 4,29 1,10

A leolvasó udvariasságával, segítőkészségével 4,61 0,62

Annak ellenére, hogy a dimenziókat mérő kérdé­
seket csökkentettük, és megpróbáltuk azokat adap­
tálni a vizsgált szférára, igyekeztünk megtartani min­
den olyan elemet, amelyet a nemzetközi módszertan 
javasolt. Az átlageredmények eltérései nem számot­
tevőek, az azonban figyelemre méltó, hogy a fo­
gyasztók a nehezebben érzékelhető megbízhatósá­
gi, szakszerűségi elemeket pozitívabban értékelték, 
mint a számukra megfoghatóbb „empátia” kérdése­
ket. (3. ábra)

A két évvel később megismételt kutatás a minő­
ségelemek értékelésénél minden esetben pozitívabb 
eredményeket produkált, a tendenciák azonban a 
korábbi felméréshez hasonlóak. (3. táblázat)

A szolgáltatás minőségére kapott eredmények 
összehasonlító elemzése ugyanakkor -  a már emlí­
tett módszertani különbségek miatt -  óvatosan ke­
zelendő, hiszen számos megbízhatósági és érvé­
nyességi követelmény nem teljesült a felmérés kap­
csán.

4.  ábr a
A minőség dimenzió átlagai 2002

A leolvasó szakmai felkészültségével 

A leolvasó udvariasságával, segítókészségével 

Az áramszolgáltató szerelőjének udvariasságával 

A hibafelvevő gyors elérhetőségével 

A leolvasó megjelenésével 

A szolgáltatás helyreállításának gyakoriságával 

A leolvasó azonosíthatóságával 

Az áramszolgáltató szerelőjének szakmai felkészültségével 

Az áramszolgáltató szerelőjének megjelenésével 

Az áramszolgáltató szerelőjének azonosíthatóságával
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Az üzemszerű kapcsolat mérőskála 
eredményeltérései, és alkalmazhatóságának 
korlátái

Kiinduló modellünk a lojalitásra ható önálló dimenzió­
ként értelmezi a kapcsolatiságot, amelynek jelentősé­
gét az elkötelezettség kialakításában a marke­
ting-szakirodalom nagyon fontosnak tartja. A „rela­
tionship marketing” képviselői sze­
rint a vevők lojalitásának megszer­
zéséért folytatott harcban azok fog­
nak versenyelőnyökhöz jutni, akik 
képesek a fogyasztókkal hosszú 
távú kapcsolatokat kialakítani 
[Berry 1987, Grönroos 1992, Gum- 
messon 1994]. A kapcsolati mar­
keting definiálása sem egyértelmű a szakirodalom­
ban, de a szerzők többsége a hosszú távú profit bizto­
sítékát a hosszú távú kapcsolatok kialakításában, 
fenntartásában és fejlesztésében látja. A vásárló hűsé­
ges lesz, ha a kapott szolgáltatás értékét relatíve több­
nek érzi, mint a versenytársakét, de a fogyasztók álta­
lában személyre szabott és szoros kapcsolatot igé­
nyelnek a szolgáltatóval [Parasuraman, Berry & 
Zeithaml 1991]. A szolgáltató szervezetek számára 
szükségessé válik, hogy ne csak a rövid távú pénz­
ügyi célokat határozzák meg, hanem egyre fontosabb

a hosszú távú „kapcsolati érték” megteremtése. A 
„kapcsolati érték” paradigma (fogyasztó és dolgozó; 
fogyasztó és szolgáltató; dolgozó és szolgáltató stb. 
között) ma sokkal nagyobb jelentőséggel bír, mint va­
laha [Kandampully 1998].

Az üzemszerű kapcsolat dimenzió külön mérésé­
vel a hazai felmérésekben is találkozhatunk [Re­
kettye és tsai 1997, Gallup 2000], melyek kapcsán a

vizsgálat tárgyát képezik azok a mechanizmusok, 
amelyek többnyire folyamatosak a fogyasztók szá­
mára. Ilyen pl. a számlázás, amely olyan tényezőként 
jelenik meg az ügyfelek számára, amely elkerülhetet­
len, az ügyfélszolgálati irodák tevékenységével pe­
dig akkor találkoznak a fogyasztók, ha a szolgálta­
tást igénybe kívánják venni, vagy ha azzal kapcsolat­
ban problémáik merülnek fel. A már alkalmazott ská­
lák és az előzetes tesztelések alapján az operacio- 
nalizálás és az eredmények a következőképpen ala­
kultak. (4. táblázat)

„A ’relationship marketing’ képviselői szerint a vevők 
lojalitásának megszerzéséért folytatott harcban azok 
fognak versenyelőnyökhöz jutni, akik képesek a fo­
gyasztókkal hosszú távú kapcsolatokat kialakítani”

4. táblázat
Az üzemszerű kapcsolat átlagai és szórásai 2000-2002

Kérdés tartalma Átlag 2000 Átlag 2002 Szórás 2000 Szórás 2002

A számlázás korrekt, érthető 3.23 0,90

A számlázás kellően részletezett 3,56 0,91

A díjfizetés időpontja megfelelő 3,79 0,91

A hibabejelentés lehetőségei megfelelőek 3.94 0,81

Az ügyfélszolgálati irodák megközelítése 3,86 4,45 0,83 0,80

Az iroda nyitvatartása megfelelő 3,90 4,28 0,77 1,00

Az ügyintézés időtartama, gyorsasága megfelelő 3,60 4,07 0,90 1,10

Az ügyfélszolgálati irodán a várakozás módja - 3,79 - 1,35

Az ügyfélszolgálati irodán az ügyintézés egyszerűsége - 4,07 - 1,15

Az ügyfélszolgálati irodán az ügyintéző azonosíthatósága - 4,79 - 0,60

Az ügyfélszolgálati irodán az ügyintéző megjelenése - 4,75 - 0,62

Az ügyintézők felkészültsége megfelelő 3,87 4,46 0,76 0,90

Az ügyintézők udvariassága, türelme megfelelő 3,85 4,57 0,78 0,87

Az ügyintézők szolgálatkészsége megfelelő 3,84 - 0,77 -

Az ügyintézők rugalmassága megfelelő 3,69 - 0,79 -

Az ügyintézés megbízhatósága megfelelő 3,85 - 0,78 -
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Az azonos kérdések esetében az átlagok értékei 
jelentős különbségeket mutatnak, és az is látható, 
hogy az országos felmérésben az elégedettségi mu­
tatók sokkal kedvezőbbek, mint 2 évvel előtte a regi­
onális felmérésnél. A 2002-es felmérésben a telefo­
nos ügyintézés vizsgálata külön dimenziót képezett, 
miután több energiaszolgáltató bevezette a Call Cen­
ter szolgáltatást. A fogyasztók igényeit jobban kiszol­
gáló telefonos ügyintézéssel kapcsolatban fontosnak 
tartjuk a gap-ek elemzését összehasonlítva azokat az 
írásos és elektronikus ügyintézéssel való elégedett­
séggel. (5. táblázat)

A fogyasztói tudatosságot három dimenzióban 
mértük, és az eredmények összehasonlítását is e há­
rom tényező alapján ismertetjük.

A kompetencia dimenzió eredményei
A kompetencia kapcsán azt vizsgáltuk, vajon a fo­
gyasztó mennyire ismeri a szolgáltató, illetve saját jo­
gait és kötelezettségeit, azaz mennyire jártas az álta­
la igénybe vett szolgáltatás feltételeiben.

Az átlagok alapján megállapítható, hogy mindkét 
kutatás eredményei azt jelzik, hogy a fogyasztók in­
kább ismerik saját jogaikat és kötelezettségeiket,

5. táblázat
A telefonos ügyintézés fogyasztói m egítélése

Kérdés tartalma: Mennyire tartja fontosnak és mennyire elégedett
Fontosság Elégedettség

Átlag Szórás Átlag Szórás

I A telefonos ügyfélszolgálat:

-  könnyű elérhetőségével 4,76 0,60 3,82 1,15

-  munkaidőn kívüli időpontokban való hívhatóságával 4,70 0,70 4,09 1,06

-  az ügyintézés gyorsaságával 4,77 0,60 3,93 1,21

-  az ügyintézés egyszerűségével 4,77 0,60 3,95 1,21

| Mennyire elégedett a telefonos ügyfélszolgálat:

-  udvariasságával 4,45 0,92

-  szakmai felkészültségével 4,38 0,99

A fogyasztói öntudat mérőskála 
eredményeltérései, és alkalmazhatóságának 
korlátái
Miután ez a dimenzió újonnan bevezetett, és a skálák 
a 2000 évi vizsgálatnál egydimenziójúnak bizonyultak, 
így a kontroli-kutatásnál a mérő elemeket alig változ­
tattuk, mindössze azokat a kérdéseket hagytuk ki, 
amelyek a korábbi felmérésben nem bizonyultak rele­
vánsnak. A fentiek következtében itt az átlagértékek 
eltérései is megbízhatóbban vizsgálhatók.

mint a szolgáltató velük szemben fennálló jogait és 
kötelezettségeit, és az is tendenciaként jelezhető, 
hogy bár minimális mértékben, de jobban ismerik a 
szolgáltató jogait, mint annak kötelezettségeit, míg 
a fogyasztók inkább tisztában vannak saját kötele­
zettségeikkel, mint jogaikkal. Az átlagok eltéréseit il­
letően figyelemre méltó különbségeket találtunk a 
két felmérésben: miközben nőtt a fogyasztók lojali­
tása (1. tábla), csökkent a kompetencia mértéke (6. 
táblázat).

6. táblázat
A kom petencia dimenzió átlagai és szórásai

Kérdés tartalma
Átlag Szórás

2000 2002 2000 2002

Tisztában vagyok azzal, hogy a szolgáltatónak milyen kötelezettségei vannak velem szemben 3,64 2,42 0,94 1,06

Tisztában vagyok azzal, hogy a szolgáltatónak milyen jogai vannak velem szemben 3,68 2,50 0,91 1,12

Tisztában vagyok azzal, hogy milyen kötelezettségeim vannak a szolgáltatóval szemben 3,84 3,02 0,84 1,24

Pontosan tudom, hogy milyen jogaim vannak a szolgáltatóval szemben 3,58 2,74 0,93 1,23

Pontosan tudom, hogy ha problémám van a szolgáltatással kapcsolatban, mit kell tennem 3,89 - 0,82 -
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5. ábra
A kompetencia dimenzió átlagai 2000-2002

Pontosan tudom, hogy ha problémám van 
a szolgáltatással kapcsolatban, mit kell tennem

Pontosan tudom, hogy milyen jogaim vannak 
a szolgáltatóval szemben

Tisztában vagyok azzal, hogy milyen 
kötelezettségeim vannak a szolgáltatóval 

szemben

Tisztában vagyok azzal, hogy a szolgáltatónak 
milyen jogai vannak velem szemben

Tisztában vagyok azzal, hogy a szolgáltatónak 
milyen kötelezettségei vannak velem szemben

□ 2000 □ 2002

Az informáltság dimenzió 
eredményei
Az informáltság dimenzió kérdé­
sében az átlagok és a szórások a 
következőképpen alakultak: (7. 
táblázat)

Mindkét felmérés eredményei 
alapján a tájékozódás elsődle­
ges forrásának tekinthetők az 
írásban kiküldött anyagok, míg a 
szolgáltatók reklámtevékenysé­
gét csak kevesen követik. Az ala­
csony átlagmutatókra magyará­
zat lehet egyrészt, hogy bonyo­
lult szolgáltatásokról van szó, 
másrészt az, hogy hazánkban az 
elmúlt évtizedekben az energia- 
szolgáltatók számára nem jelen-

7. táblázat
Az inform áltság dim enzió átlag ai és szórásai

Kérdés tartalma
Átlag Szórás

2000 2002 2000 2002

Mindig alaposan elolvasom az írásban kiküldött tájékoztatókat 3,56 3,33 0,93 1,10

Mindig könnyen megértem az írásban kiküldött tájékoztatókat 3,23 - 0,94 -

Rendszeresen követem a szolgáltatók reklámtevékenységét 2,80 2,02 0,98 1,10

Rendszeresen követem az újításokat 2,52 - 0,99 -

Pontosan ismerem a szolgáltatás díjtételeit 3,44 2,89 1,00 1,50

Pontosan ismerem a szolgáltatásokkal kapcsolatos díjkedvezményeket 2,94 2,11 1,08 1,24

6. ábra
Az informáltság dimenzió átlagai 2000-2002

Pontosan ismerem a szolgáltatásokkal 
kapcsolatos díjkedvezményeket

Pontosan ismerem 
a szolgáltatás díjtételeit

Rendszeresen követem az újításokat

Rendszeresen követem a szolgáltatók 
reklámtevékenységét

Mindig könnyen megértem 
az írásban kiküldött tájékoztatókat

Mindig alaposan elolvasom 
az írásban kiküldött tájékoztatókat

□  2000 □  2002 1 1,5 2 2,5 3 3,5 4

tett kényszert a kommunikáció, 
így az igénybevevők részére szo­
katlan a reklámtevékenység. Az 
első kutatás alapján nem tartot­
tuk fontosnak az újítások követé­
sének, valamint az írásos anya­
gok megértésének vizsgálatát, 
miután a skálatesztelésből arra 
következtettünk, hogy ezt a kér­
dést a fogyasztók nem tudják 
megítélni. (6. ábra)

A díjtételek és díjkedvezmé­
nyek ismerete is alacsonyabb az 
országos felmérésben annak elle­
nére -  vagy talán éppen azért -, 
hogy a két vizsgálat között eltelt 
időszakban jelentős viták folytak 
az energiaárak változásairól.
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8. táblázat
Az érdekérvényesítési dimenzió átlagai ;s szórás ai

Kérdés tartalma
Átlag Szórás

2000 2002 2000 2002

Rendszeresen ellenőrzőm az órák, a fogyasztás állását 3,83 3,00 1,04 1,46

Ha úgy érzem, hogy sok lesz a számla, visszafogom a fogyasztást 3,35 - 1,18 -

Ha úgy érzem, hogy gondom van a szolgáltatás (minőségével), azonnal reklamálok 2,94 3,90 1,18 1,02

Ha úgy érzem, hogy gondom van a számlázással, azonnal reklamálok 3,51 4,34 1,14 0,92

Ha a panaszomra nem kapok megnyugtató orvoslást, további lépéseket teszek 3,10 4,35 1,18 1,01

Az érdekérvényesítési dimenzió átlagai 
és szórásai
Az érdekérvényesítési képesség eredményei az 
alábbiak szerint alakultak: (8. táblázat)

A két vizsgálat átlagai alapján érdemes kiemelni a 
szolgáltatás minőségével kapcsolatos reklamációkat. 
Az átlagos pontszámok arra utalnak, hogy a fogyasz­
tók nem igazán élnek a minőségi reklamációk lehető­
ségével, és ez is arra figyelmeztet, hogy „csak úgy ál­
talában” nem tudják megítélni az energiaszolgáltatás 
minőségét. Az előzetes tesztelés során kiderült, hogy 
„minőség” alatt elsősorban a szolgáltatás folyamatos­
ságára gondolnak a fogyasztók, és a szakirodalomban 
ismert és mért egyéb tényezőket nem veszik figyelem­
be, ezért az új vizsgálat során nem a minőségre, ha­
nem általában a szolgáltatásra kérdeztünk rá. A skála­
tesztelések alapján a fogyasztás visszafogás nem kor­
relált kellően a skálával, ezért a kontroll kutatás során 
ezt a kérdést kihagytuk a vizsgálatból. (7. ábra)

A kérdések csökkentése ellenére ez a dimenzió 
produkálta az összehasonlító felmérés leginkább ér­
dekes eredményeit: számottevően nőtt a fogyasztók 
érdekérvényesítési hajlandósága, miközben csök­
kent az informáltság és a kompetencia. Ez az adat­
sor mindenképpen azt jelzi, hogy erősödik a hazai 
fogyasztói öntudat.

A kapcsolatiság és kommunikáció 
mérőskála eredményeltérései, 
és alkalmazhatóságának korlátái
A kommunikáció tartalmára vonatkozóan a hazai fo­
gyasztói kutatásokat alapul véve fogalmaztunk meg 
kérdéseket oly módon, hogy alapul vettük a már be­
vezettet skálákat, de azokon módosítottunk. A MÉH 
vizsgálatban szereplő kérdések (tájékoztatás a díjak­
ról, a szolgáltatás-kimaradásokról, a takarékos ké­
szülékek kiválasztásáról és üzemeltetéséről) [Re­
kettye és tsai 1997] mellett a 2000-es vizsgálatban 

olyan kérdések is szerepeltek a 
kutatásban, mint pl. a jogokról, 
kötelezettségekről és a számlázá­
sokról való informálás. Miután a 
2000-ben vizsgált régióban csak 
az utóbbi 1-2 évben indult kam­
pány a takarékos készülékekkel 
kapcsolatban és a próbakérdezé­
sek során is érezhető volt, hogy az 
energiatakarékosság tekintetében 
még nem igazán tájékozottak a fo­
gyasztók, ezért e kérdéseket mel­
lőztük a felmérésben, ugyanakkor 
fontosnak tartottuk néhány helyi 
erőfeszítés eredményeinek méré­
sét. így került be a tételek közé a 
„Mindennap Szolgáltatók Maga­
zinjának” olvasottsága, illetve a 
szolgáltatóról a helyi sajtóban

7. ábra
Az érdekérvényesítési dimenzió átlagai 2000-2002

Ha a panaszomra nem kapok megnyugtató 
orvoslást, további lépéseket teszek

Ha úgy érzem, hogy gondom van 
a számlázással, azonnal reklamálok

Ha úgy érzem, hogy gondom van 
a szolgáltatás (minőségével), azonnal 

reklamálok

Ha úgy érzem, hogy sok lesz a számla, 
visszafogom a fogyasztást

Rendszeresen ellenőrzőm az órák, 
a fogyasztás állását

□  2000 □  2002 1 2 3 4 5
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9. táb lázat
A  k o m m u n ik á c ió s  és in fo rm á ló d á s i d im e n z ió  á t la g a i és s z ó rá s a i 2000

Kérdés tartalma Átlag Szórás

A szolgáltató jogairól és kötelezettségeiről 3,67 0,86

Az ügyfél jogairól és kötelezettségeiről 3,67 0,89

Az új szolgáltatásokról 3,66 0,89

Az árak változásáról 3,62 0,98

A díjkedvezményekről 3,37 1,03

A számlázás körülményeiről 3,57 1,03

A várható szolgáltatás-kimaradásról 3,32 1,01

A szolgáltató által kibocsátott és a számlákhoz csatolt leveleket mindig elolvasom 3,61 0,85

Az ügyfélszolgálati irodákban mindig tájékoztatnak az aktuális akciókról 3,04 1,06

A hírlevelek hasznos információkat tartalmaznak 3,74 0,89

A reklám jó eszköz a fogyasztók befolyásolására 3,43 0,93

A „Mindennap" Magazint olvasom 2,39 1,20

A szolgáltatóról a helyi sajtóban megjelenő cikkeket mindig elolvasom 3,04 1,14

Ha tehetem, a szolgáltatóval telefonon tartom a kapcsolatot 3,00 1,24

Ha tehetem, a szolgáltatóval személyesen tartom a kapcsolatot 3,10 1,07

megjelenő írások követése. A kapcsolattartás formá­
jának preferálását az interjúk hatására mértük, 
ugyanis a beszélgetésekből kiderült, hogy a cégek 
számára fontos volt annak ismerete, vajon az ügyfe­
lek a személyes, vagy a telefonos kapcsolattartást 
részesítik előnyben. A kommunikációs és informáló­
dási skála a fentiek alapján 2000-ben a következő­
képpen alakult: (9. táblázat)

Az átlagértékek alapján megállapítható, hogy a 
mind a kommunikációs tevékenység, mind az infor­

málódás tekintetében néhány kivételtől eltekintve ha­
sonlóak a fogyasztói vélemények, azaz a tájékoztatá­
si tevékenység és annak követése szinkronban van. 
Az átlagos mutatók között kiemelkedő a hírlevelek 
értékelése, ami azt jelzi, hogy a fogyasztók többsége 
szívesen veszi, ha a szolgáltató hírlevelekben értesíti 
a szolgáltatás körülményeiről az ügyfeleket. A „Min­
dennap” Szolgáltatók Magazinjának olvasottsága 
nagyon alacsony értékmutatóval jelenik meg, és ez 
érthető is. A szolgáltatók közös fellépése a régióban

10. táblázat
A kommunikációs és inform álódási dim enzió átlagai és szórásai 2002

Kérdés tartalma: Mennyire elégedett a Hírlevél Átlag Szórás

-  küldésének gyakoriságával 4,52 0,73

-  tartalmával 4,47 0,79

-  külalakjával 4,54 0,72

Az áramszolgáltató kiadványainak, szórólapjainak:

-  tartalmával 4,32 0,81

-  elérhetőségével 4,36 0,76

-  külalakjával 4,36 0,81

-  hozzáférhetőségével 4,36 0,76

A honlap:

-  tartalmával 4,10 0,74

-  szerkezetével 4,00 0,82

-  külalakjával 4.40 0,70
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csak Szegedre és Békéscsabára, valamint a két vá­
ros csatolt településeire terjedt ki, így a régió kisváro­
saiban és a nem csatolt településeken nem találkoz­
hattak a válaszadók a lappal. (10. táblázat)

ségi mutatókat kaptunk, mint a korábbi felmérés bár­
melyik eleménél.

Nagyon biztatóak az eredmények a vizsgálati mo­
dellben új dimenzióként bevezetett fogyasztói öntu- 

___  dattal kapcsolatban. Annak ellené­
re, hogy a fogyasztói kompetencia 
és az informáltság csökkent, nőtt 
az érdekérvényesítési hajlandó­
ság. A kapcsolatiság és kommuni­
kációs dimenziók változóira kapott 
eredmények is pozitívak. A fo­
gyasztók kedvezőbben ítélik meg 
a szolgáltatók tájékoztató tevé­
kenységét, és az új tájékoztatási 
formák (telefon, internet) iránti ér­
deklődés is kedvező.
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