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A FOGYASZTOI LOJALITAS ELOZMENYEI
A MAGYAR MOBILTELEFONOS
SZOLGALTATASI PIACON

— A BIZALOM SZEREPE

A fogyasztoi lojalitas kritikus versenyelonynek szamit a szolgédltatoknak a telekommunikacids szektor-
ban, ahol a piac novekedésének lassulasaval és az erdsodé piaci verseny folytan a vallalatoknak inkdabb a
fogyasztok megtartasara kell fokuszalniuk. Egyre fontosabba valt és valik a piaci részesedés, illetve a
mar meglévo iigyfelek megtartisa, mivel az 1j iigyfelek megszerzésének koltsége és nehézsége is megndtt.
Az ugyfelek megtartisahoz ki kell vivni a hosszii tavi kapcsolat fenntartasat, vagyis a fogyasztok lojalitasat.
A korabbi marketingirodalomban a fogyasztok elégedettségének szerepe a lojalitas kialakitasaban vitathatat-
lan, azonban felmeriil a kérdés, hogy mennyire kozvetlen ez a hatss. Igy érdemes megvizsgalni, mint kozvetité
valtozonak az elégedettség és lojalitas kozott, a fogyasztoi bizalom szerepét is a fogyasztoi lojalitas formaléda-
saban. A szerzd empirikus kutatasanak eredményei azt tamasztjak ala, hogy a fogyasztdi elégedettség hatasa
a fogyasztoi lojalitdsra nem feltétleniil kozvetlen, hanem a fogyasztdi bizalom jatszik kozvetitd szerepet, és a
bizalom a fogyasztéi lojalitas erdsebb indikatoranak bizonyult, mint egyediil az elégedettség.
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A mobilszolgaltatéknak ma inkdbb a fogyaszték
megtartasara kell fékuszalniuk, mint az 4j el6fizetGk
megszerzésére és a piaci részesedés novelésére (Turel
— Serenko, 2006), mert ahogy a telekommunikacids
piacon a piac novekedése lassul, gy erdsodik a piaci
verseny. Ezzel parhuzamosan egyre fontosabba valik
a piaci részesedés, illetve a meglévs tigyfelek megtar-
tasa, mivel az 4j iigyfelek megszerzésének koltsége €s
nehézsége is megndtt. A telekommunikdcids piacon a
fogyasztd egyszeri megszerzése és az adott telekom-
munik4cids hilézathoz kdtése nagyobb jelentGséggel
bir a vallalat hosszi tavd sikerességében, mint mas
ipari szektorokban. A fogyaszték megtartdsanak fon-
tossdga abban is jelentkezik, hogy a fogyasztéi lo-
jalitds novekedésével a fogyaszté arérzékenysége is
csokken, fenntarthat6 a hosszi tavd kapcsolat, €s igy
a fogyaszt6i lojalitds kritikus versenyeldnynek szamit
a szolgéltatoknak a telekommunikacids szektorban
(Aydin et al., 2005; Aydin — Ozer, 2005; Lee et al.,
2001).

Mivel a fogyasztdi lojalitas csokkenti az Gj iigyfelek
megtaldldsdnak és a 1étez6k megtartdsdnak koltségét,
jelent8s szerepe van a vallalatok hosszi tava profitja-
nak alakulasaban, és ez pozitiv hatdst gyakorol a pénz-
iigyi eredményiikre (Sanchez — Iniesta, 2004; Pronay,
2008). A mobil telekommunikéciés szektor vizsgala-
tat az is indokolja, hogy a 2000-es évek elején, és azt
megel6z8en, a mobiltelefonok szdma vildgszerte ex-
ponencidlisan novekedett, a mobil telekommunikacids
szolgaltatdsok irdnti kereslettel egyiitt (Goode et al.,
2005; Souki — Filho, 2008). Tehat olyan szolgéaltatasi
iparagrol beszélhetiink, amely napjainkra a mindennapi
élet szerves részévé vilt. A mobiltelefon el6fizetSk sz4-
ma feliilmilta a vonalas el6fizetések szamat a vildgon
(Goode et al., 2005).

A strukturdlis Osszefiiggések elemzésére, és a fo-
gyasztéi lojalitds modellezéséhez Turel és Serenko
(2006) kanadai mobilszolgaltatdsok kutatdsabol in-
dultam ki, amely Osszefiiggéseiben vizsgélta az észlelt
minGség, el6zetes varakozdsok, az észlelt értékre, a
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fogyasztéi elégedettség, a panasztétel és a fogyasztdi
lojalitds egyes aspektusai (drtolerancia és Gjravasarlasi
valdszinliség) kozotti kapcsolatokat. A kordbbi kuta-
tashoz képest panasztételként vizsgiltam a kodzvetlen
(véllalat) és a kozvetett (kdrnyezet) irdnydba torténs
panasztételt, valamint beillesztettem a fogyasztéi biza-
lom szerepének vizsgélatit is a modellbe, a fogyasztéi
lojalitas eltfeltételeként.

A fogyasztoi elégedettség, bizalom és lojalitas
elméleti hattere

A fogyasztoi elégedettség elozményei és jellemzoi

A fogyasztéi elégedettség a fogyasztéi lojalitds
egyik eldfeltétele, amely sordn a fogyaszté Osszeha-
sonlitja elvardsait az észlelt teljesitménnyel, aktuélis
teljesitéssel (Aydin et al., 2005; Bloemer — Ruyter,
1998; Souki — Filho, 2008), €s reflektal az észlelt hasz-
nokra (Das — Mohanty, 2007). Az elégedettség tehat
egy Osszehasonlité itélet az észlelt teljesitmény és az
értékelt standard kozott, amely az adott teljesitmény
és az elvart szint kozotti egyenlStlenség megitélésekor
jelentkezd érzelmi vélasz (Westbrook — Oliver, 1991).
Az elégedettség ilyen folyamatként torténd felfogdsa-
kor viszont a fogyasztéi standardok nem egységesek.
Az egyes fogyasztok elvarasait befolyasoljak az egyéni
kiilonbségek, a sajat személyes sziikségleteik, korab-
bi tapasztalataik, szakértelmiik, masok véleménye, az
adott szolgéltatashoz fiz6d6 viszonyuk, a szolgalta-
tordl kialakult attittidjiik (Kovécs, 2000; Goode et al.,
2005), a marketingszakemberek €s a versenytarsak
tdjékoztatdsa, igéretei (Kotler — Keller, 2006), illetve
eltérs életstilusok is eredményezhetnek kiilonbozd fo-
gyasztoi attitlidoket (Das — Mohanty, 2007).

Szerintem érdemes hangsilyozni az egyéni észlelé-
sek, vélemények, tapasztalatok szerepét az elégedett-
ség kapcsan, vagyis azonos feltételek mellett is eltérd
lehet az egyes fogyasztok elégedettsége. A szolgélta-
tadsok mindségének csak egyik alkotéeleme a techni-
kai mindség, vagyis amit kap a vevS a szolgéltat6tol.
A misik alkotéelem a funkciondlis min&ség, ahogyan
a vart szolgaltatast nyujtjak (Kenesei — Kolos, 2007).
A kapott minfség megitélésében van szerepe a fo-
gyasztok egyéni tényez8inek, hogy milyenek az egyén
jellemz6i, tapasztalatai, elvarasai, motivacioi, érzelmei,
attittidjei és pillanatnyi allapota (Hofmeister, 2006;
Zoltayné, 2005). Az elégedettségi itélet tapasztalatot
igényel a termékrdl vagy a szolgaltatasrdl a vasarlas
vagy a fogyasztas utdn (Goode et al., 2005), mig a ko-
rabbi tapasztalatok kihatnak a varakozdsokra (Ganesh
et al., 2000), és amennyiben az el6zetes varakozasok a
mindséggel kapcsolatosak, akkor feltételezhetS, hogy:
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H1: Pozitiv kapcsolat van a mobilszolgaltatdsokkal
kapcsolatos elzetes elvardsok és azok észlelt min&sé-
ge kozott.

A szolgaltatds minGsége felfoghaté a szolgaltatas
hasznossdgat meghataroz6 tulajdonsdgok egyiittese-
ként, amely hasznossdg mértéke egy fogyasztoi érték-
itélet. A minGség igy egyszerre szubjektiv és objektiv,
és csak korlatozottan altalanosithat6 (Veres, 2009). Az
észlelt minGség pozitivan hat az észlelt értékre, mig az
ar negativan. A szolgéltatdsmindség és a magas észlelt
érték egylitt jar a magas fogyasztoi elégedettséggel,
amely a fogyaszt6 tapasztalatainak eredménye (Lai et
al., 2009). Aki pozitivan értékeli a min8séget, az hajla-
mos elégedettebb lenni (Souki — Filho, 2008).

Az észlelt érték igy felfoghaté mint a meglévs fo-
gyasztoi elvardsok és a fogyasztdk éltal észlelt szolgal-
tatasteljesitmény kiillonbsége. Amikor kevesebbet kell
fizetni egy magas minGségi termékért, akkor pozitiv az
észlelt érték, amely egy teljes kord értékelés az észlelt
hasznokrdl és az észlelt dldozatokrdl (Kuo et al., 2009),
az el6nyokrél és koltségekrsl, valamint ezek kiilonbsé-
gérdl (Kotler — Keller, 2006).

H2: Pozitiv kapcsolat van a mobilszolgéltatdsokkal
kapcsolatos elézetes elvardsok, és azok észlelt értéke
kozott.

H3: Pozitiv kapcsolat van a mobilszolgaltatdsokkal
kapcsolatos eldzetes elvardsok és a fogyasztoi elége-
dettség kozott.

Az észlelt minGség a fogyasztoi elégedettség egyik
tényezdje, amely képes novelni a fogyasztok megtarta-
sat (Leeetal.,2001). Ahagyoményos felfogas szerint az
elégedettséget a mindségrdl alkotott értékitélet alapjan
tudjuk mérni, amikor a fogyaszté dsszehasonlitja a va-
rakozdsait és az észlelt aktudlis teljesitményt (Bloemer
et al., 1998; Hetesi, 2003b). A magas észlelt minGség
tehat hozzajarulhat a fogyasztéi elégedettséghez, vagy
az elégedetlenség elkeriiléséhez. A skala két ellentétes
irdnyaban az elégedettség rendszerint pozitiv, mig az
elégedetlenség negativ értelmd. A fogyasztéi elégedett-
séget gyakran bedllitédasként értelmezik, amelynek
alapja a fogyaszt6 és a termék kozotti interakcid, amely
aztdn kihat a magatartdsra. Az elégedettségre vonatkozo
definicidk kozos eleme, hogy a fogyasztdi elégedettség
mint valasz jelentkezik, amely egy bizonyos fékuszra
és bizonyos id6ben kovetkezik be. Bar arr6l mar eltérd
felfogdsok 1éteznek, hogy a fogyaszt6i elégedettség in-
kabb folyamatnak vagy eredménynek tekinthets. A fo-
gyasztoi elégedettség felfoghat6 eredményként, amely
valamilyen tapasztalatb6l szarmazé végallapot. De
felfoghat6 folyamatként is, amely az elGzetes elképze-
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1ések, elvarasok és a megszerzett tapasztalatok, észlelt
teljesitmény Osszevetéseként keletkez$ tudati 4llapot
(Aydin — Ozer, 2005; Hofmeister et al., 2003; Németné,
2000; Oliver, 1999; Ruyter — Bloemer, 1998; Szanto6,
2001, 2003). Meglatdsom szerint ez utdbbi felfogasban
inkdbb kap szerepet az észlelt mindség is, amikor a fo-
gyaszto az elGzetes elvarasait {itkozteti az észlelt telje-
sitménnyel, mindséggel.

Mivel az elégedettség érzelmi reakcidkon keresztiil
jon 1étre, igy a min&ségrdl alkotott itéletek ,,idedlis” el-
varasokon alapulnak, amelyek a vev§ szdmara sajét ta-
pasztalatai vagy a kommunikacié folytan vannak jelen
(Szénto, 2001). Mas kutatdsok arra hivjak fel a figyel-
met, hogy a fogyaszték nem tudnak kiilonbséget tenni
az elvardsaiknak megfelel§ és az ,,idedlis” kozott. Ezért
a kivdlé mindség nem dnmagdban vezet elégedettség-
hez, hanem kiilonb6z8 4rakhoz kiilonboz6 szolgélta-
tasteljesitési szintek rendelhetdk, és elégedettség akkor
alakul ki, amikor az elvardsok igazodnak a kialakult
teljesitési szinthez (Hetesi, 2003b). Az észlelt mindség
és az elGzetes varasok mint standardokkal vald Ossze-
vetésbdl az aldbbi el6feltevések kdvetkeznek:

H4: Pozitiv kapcsolat van a mobilszolgaltatdsok
észlelt minGsége és észlelt értéke kozott.

H5: Pozitiv kapcsolat van a mobilszolgaltatdsok
észlelt minGsége és a fogyasztoi elégedettség kozott.

H6: Pozitiv kapcsolat van a mobilszolgaltatdsok
észlelt értéke és a fogyasztoi elégedettség kozott.

Fontos kiemelni, hogy a fogyasztéi elégedettség
akkor jelentkezik, amikor a fogyasztd teljesiilni vagy
tulteljesiilni érzékeli az el6zetes elvardsait. Az elége-
detlenség pedig ezen elvdrdsok alulteljesiilése vagy
nem teljesiilése esetén jelentkezik. A kiilonboz6 elé-
gedettségi  értékek kiilonboz8 elvédrdsokra és/vagy
eltéren észlelt szolgdltatdsokra vezethetSk vissza.
A kevésbé elégedett fogyaszt6 pedig hajlamosabb a vél-
t4sra, azaz masik szolgéltatét keresni (Carpenter, 2008;
Hoffman — Bateson, 2006; Hofmeister et al., 2003;
Kenesei — Kolos, 2007; Kotler — Keller, 2006; Kovécs,
2000; Ruyter — Bloemer, 1998). Az elégedett fogyasz-
tét a véllalat sokkal kdnnyebben képes megtartani, mint
az elégedetlent (Simon, 2004). A fogyasztok valtadsanak
hatterében dllhat az észlelt minGség, elégedetlenség vagy
a szolgaltatasnyujtasi hiba. Azok a fogyasztok, akik elé-
gedetlenség folytan valtottak, azok mar tapasztaltak kri-
tikus véltozdst a szolgdltatdsminGségben, és csokkentik
az osszehasonlitési szintjiiket (Ganesh et al., 2000).

Az elégedettség jelentkezhet valamilyen konkrét
tranzakcié kapcsdn, amely egy bizonyos vasarlasi al-
kalomhoz kotddik, és beszélhetiink teljes elégedett-
ségr6l is, amely magdban foglalja az adott markaval,
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vallalattal kapcsolatos 0sszes addigi szamitast, értéke-
1ést és tapasztalatot. A teljes elégedettség igy alapvetd
jelzGje a véllalati teljesitmény multjanak, jelenének és
jovGjének, csokkenti az arérzékenységet, és a kedvezd
attitidokhoz is sziikséges (Aydin et al., 2005; Aydin —
Ozer, 2005; Kuo et al., 2009). A tranzakcid-specifikus
elégedettség, mint az adott szolgaltatasra adott érzelmi
reakcié jelent6sége abban is megfogalmazhatd, hogy a
teljes elégedettség egyik feltételének tekinthetd, és ha-
tast gyakorol az attitlidbeli lojalitdsra (Bodet, 2008).

A fogyaszt6i elégedettség hozzdjarul a véllalat ver-
senyelényének megtartdsdhoz azaltal, hogy az elégedett
vevl érzéketlenebb a konkurens ajanldsok irdnt, meg-
bocsatébb a hibdkkal szemben, gyakrabban védsdrol és
jO hirét kelti a szolgaltatonak. Ez a pozitiv szjreklam
pozitiv publicitast jelent, és 4j vevSk koltséghatékony
megszerzéséhez is hozzdjarul (Hoffman — Bateson,
2006; Kenesei — Kolos, 2007). Igy az elégedettség ha-
tassal van a fogyasztéi lojalitasra, és novelni is képes
azt, ahogy a késdbbiekben majd bemutatom.

Az alapfunkcié elmaradasakor a fogyaszt6 elége-
detlenné valik, viszont egy kiegészitd funkcio teremthet
elégedettséget is. Az extra elényok pedig csak elége-
dettséget hozhatnak létre. A fogyaszté elégedettsége
igazi értéket teremt a vdllalat szdmdra, ha elGsegiti a
vasarlé visszatérését (Kovacs, 2000), de ha a mindség
nem nyilvanul meg a fogyaszték szamadra, akkor a val-
lalat fejlesztési torekvései hidbavalok (Németné, 2000).
Az elégedettség vizsgédlatdhoz két alapvetd komponens
elemzése tartozik: az egyik, hogy mennyire fontos az
adott szempont a fogyaszténak, a madsik, hogy ez a
szempont mennyire felel meg a fogyaszté elvardsainak
(Németné, 2000; Kovacs, 2000). Az elégedettség egy
globdlis érzelmi 0sszegzd valasz, amely esetén fontos az
intenzitds, és a hangulatok mint érzelmi elemek kozvet-
leniil hatnak a vasarlok elégedettségére (Szantd, 2003).
Azonban az elégedettség nem rendelkezik az 6nallé
érzelem statusdval, inkabb olyan érzelmek gyf(jténeve,
amelyek a szolgaltaté-vev§ kapcsolat alapjan johetnek
1étre (Hofmeister et al., 2003).

Az elégedettség magasabb abszolit szintjéhez bol-
dogsdg és orom (kellemes meglepetés) tarsul, a fo-
gyasztok tetszése a kordbbi tapasztalatokat feltilmu-
16 meglepetéssel érhetd el. A meglepetésnek viszont
kettSs szerepe van, hiszen a negativ meglepetés ala-
csonyabb elégedettséget eredményez. Noha az érze-
lemmentes fogyasztok inkabb elégedettként jellemez-
hetdk, de taldn jobban jellemzi ket az elégedetlenség
hianya (Westbrook — Oliver, 1991). Az érzelmi vélasz
fokusza azonositja a fogyasztdi elégedettség targyét,
amely altaldban kapcsolddik a mar kordbban emlitett
valamilyen standardhoz, viszonyitashoz. A fogyaszt6i
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elégedettség vagy elégedetlenség kiilonbozd idSpon-
tokban jelentkezhet, kialakulhat a valasztas el6tt, vagy
a vasdrlas, valasztds hidnyaban is, de 4ltaldban vasarlas
utani jelenségnek tekintik (Szanto, 2003).

Az elégedettség és lojalitds kapcsolata

A fogyasztéi lojalitds f6 el6zményének f6ként az
elégedettséget szokds tekinteni. Az elégedettség a fo-
gyasztéi lojalitds el6zménye, amely egyéni szinten
megnyilvanul Gjravasarlasi szandékokban és a fogyasz-
tok megtartdsaban (Bodet, 2008). Az elégedettség ké-
pes 0sztondzni az ismétl6ds vasarlast, a szdjreklamot,
igy a fogyasztéi lojalitast (Souki — Filho, 2008). Bar
az elégedettség és lojalitds kozotti kapcsolat nem line-
aris, az elégedettség egy szintje felett a lojalitds gyor-
san novekszik. Viszont a lojalitdsban mas tényezdk is
szerepet jatszhatnak, mint a pozitiv hangulat és érték-
elérés, amelyek kiegészit§ hatdssal birnak a fogyasztéi
lojalitds magyarazatiban. A fogyasztok azt valasztjak,
amely megfelel§ értékekkel, illetve pozitiv hangulat-
tal tarsul. Az olyan helyzetekben, amikor a fogyaszté
nem maximadlisan elégedett, az értékelérés és hangulat
tisztdn befolyésoljdk a lojalitast, mint pdtlélagos ma-
gyarazo er6k. Ha viszont nincs értékelérés, sem pozitiv
hangulat, akkor maga az elégedettség hozhatja vissza a
fogyaszt6t (Ruyter — Bloemer, 1998).

A jelenlegi magas elégedettség még nem jelenti
azt, hogy a véllalat 6rokre meg tudja tartani fogyasz-
téit, hiszen a fogyaszték jovSbeni igényei eltérdek le-
hetnek, igy a szolgdltaténak fel kell késziilnie a sziik-
ségletek megvaltozasara (Hoffman — Bateson, 2006).
A j6 minGség és a fogyaszté elégedettsége sziikséges,
de dnmagdban nem garantdlja a jovedelmezd&séget sem.
A sikerhez sziikséges a fogyaszt6i elégedettségen tul a
lojalis fogyasztéi bdzis megteremtése. Szdmos empi-
rikus felmérés igazolja a fogyasztéi elégedettség és lo-
jalitas kozotti szignifikdns kapcsolatot, viszont csak az
elégedettség kevés. Az elégedettség sziikséges 1épés a
lojalitas kialakitdsdhoz, de sok mas folyamat is kell a lo-
jalis vevGkor megszerzéséhez. Az elégedett fogyasztok
lehetnek lojdlisak, de a legelégedettebb fogyasztok sem
véalnak sziikségszertien lojélissd, sok elégedett fogyasz-
t6 is elhagyja a szervezetet, és az elégedetlen fogyasztd
sem valik sziikségképpen hiitlenné (Hetesi, 2002; 2003a,
2003b). Az elégedetlen, mégis hiiséges vasarlok bizalma
elmélyiiltebb a cég irdnt, hajlamosak a hibdk okainak ke-
resésére, megbocsdtdsara, és megfontoltabban mérlegelik
a valtas koltségeit (Hetesi, 2007). Emellett a fogyasztdi
elégedettség és lojalitds kozotti kapcsolat fiigghet a piaci
szabdlyozastol, véltasi koltségektSl, markaértéktdl, a lo-
jalitasi programoktol, a szabadalmazott technol6giktol
és a termékdifferencidlastol is (Lee et al., 2001).
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Mas szerz8k szerint az elégedettség csak az érzelmi
lojalitast befolydsolja, a kognitiv és konativ lojalitast
nem. Az Ujravasarlasi viselkedésre kozvetleniil sem a
tranzakcid-specifikus, sem a teljes elégedettség nem
hat. Az elégedettség tehat sziikséges, de nem elégséges
feltétele a lojalitdsnak (Bodet, 2008; Carpenter, 2008;
Lichté — Plitchon, 2008). Az elégedettség és a lojalitas
egymadssal kapcsolatos, de a kapcsolat egyben aszim-
metrikus. A lojélis fogyaszté altaldban elégedett, de az
elégedettség megbizhatatlan elSfutidra a lojalitdsnak,
inkdbb csak a lojélis viselkedés egyik inputjdnak te-
kinthetS (Oliver, 1999).

A fogyasztoi bizalom dimenzioi

A marketingben megfigyelhet6 egy hangsulyelto-
16das az uj iigyfelek megszerzése feldl a jelenlegi iigy-
felek megtartdsa irdnydba. Azt azonban mar lathattuk,
hogy pusztan a jo (észlelt) mindség és a fogyasztok
elégedettsége nem garantilja a fogyasztok megtarta-
sit. Mindezek sziikséges, de nem mindig elégséges
felté-telei a fogyaszt6i lojalitds kialakuldsanak és
fenntartdsdnak. A fogyasztéi lojalitds vizsgélatakor
igy indokolt, sziikséges tovdbbi meghatarozd ténye-
z6kre is kitérni, amelyek hozzdjirulnak ahhoz, hogy
a vallalatok képesek legyenek a jelenlegi tigyfeleket
megtartani. Ilyen meghatdroz6 tényez$ a fogyasztéi
bizalom, amely kritikus szerepet jatszik a lojalitds
elémozditdsiban.

A bizalom a biztonsdg benyomdsa a partnerek ko-
z0Ott egy csereligyletben vagy kapcsolatban (Garbarino
— Johnson, 1999), hit, hogy a mésik nem él vissza a
sebezhet6séggel (Dwyer et al., 1987), illetve hajlandé-
sdg a megbizhatd cserepartnerre valé tdmaszkodasra
(Moorman et al., 1993). A bizalom sszefiigg a pozitiv
varakozasokkal a mésik szandékait és/vagy viselkedé-
sét illetGen, masfelSl a bizalom hajlanddsag a sebez-
het8ség elfogaddsdval a cserepartnerre tdmaszkodni
(Singh — Sirdeshmukh, 2000). A bizalom igy alapvet6
eleme az erGs, hosszi tavi kapcsolat kialakitdsanak
fogyaszté és szervezet kozott (Garbarino — Johnson,
1999). Képes megadni azt az érzelmi tobbletet egy
kapcsolat szamadra, amely el&segiti a fogyasztét abban,
hogy a vallalattal val6 kapcsolatat fenntartsa, valamint
pozitiv attitidokkel rendelkezzen a vallalat felé. Mind-
ez pedig igy megalapozza a fogyasztéi lojalitast, mivel
a fogyasztéi bizalom tobb, mint pusztdn egy megbizha-
tésdgi vagy méltanyossagi itélet.

Ahhoz, hogy a sikeres, hosszi tdvd kapcsolat el-
érhetd legyen, sziikséges kialakitani és fenntartani a
bizalmat. A magas szintd bizalom a hosszi tavd kap-
csolaton keresztiil hozzijarul a véllalati versenyké-
pességhez, illetve csokkenti a tranzakcids koltségeket.
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A fogyasztéi bizalom tapasztalaton alapul, és az id6k
sordn erdsodik. A bizalom definiciéi alapvetSen hdrom
kiillonb6z6 kategoéridba sorolhatdk be. Az els szerint
a bizalom személyiségvonds vagy vélaszaddsi minta.
A maésodik alapjén a bizalom é&ltaldnositott varakozas,
allasfoglalds a masik megbizhatésdgardl. A harmadik
szerint a bizalom egy hajlam, hogy az egyén a masik
személyt vagy csoportot segit6késznek, egyiittmiiko-
dbnek és becsiiletesnek észleli (Kennedy et al., 2001).
A bizalom felfoghaté magatartasi szandékként is, mint
hajlandésdg a megbizhaténak itélt cserepartnerre ta-
maszkodni. A bizalom létezéséhez tehat sziikséges az
egyik oldal bizalma a partner megbizhatésagdban és
becsiiletességében (Morgan — Hunt, 1994; Sirdesmukht
et al., 2002), tdmaszkodni rd, és a pozitiv eredmények
irdnti 4ltaldnos pozitiv védrakozdsokkal rendelkezni.
Ahhoz, hogy egy villalat hatékony versenyzd legyen a
gazdasagban, egyszerre bizalmat is kell, hogy élvezzen
(Morgan — Hunt, 1994).

A megszokott felfogdsban a termék minGsége vagy
a szolgéltatasok kovezik ki az utat a fogyasztéhoz, ja-
rulnak hozza a fogyaszt6i elégedettséghez, amelynek a
lojalitas az eredménye. De a fogyaszté-termék-vallalat
lanc elgondolés helyett lehetséges a fogyaszté-vallalat-
termék lanc is, amelyben a fogyasztéi bizalom jatszik
kulcsszerepet a kapcsolati elkotelezettség 1étrehozasa-
ban fogyasztok és vallalatok kozott. A vasarlassal elé-
gedett fogyasztéban bizalom ébred a véllalat irdnt, és
ez hozzdjarul a fogyasztdi lojalitds eléréséhez, azaz a
fogyasztéi bizalom eredményez ismétl6dd vasarlast,
amely a magatartasi lojalitds ismérve (Alhabeeb, 2007).
Az elégedettség ilyen mddon a bizalom egyik el6felté-
telének tekinthet§. Mivel hosszi tavd kapcsolathoz el-
kotelezettség kell, és az elégedettség nem kozvetleniil
hat a lojalitdsra, hanem a bizalom és az elkotelezettség
kozvetitésével (Lichtlé — Plitchon, 2008). A szolgéltatd
ipardgakban, amilyen a telekommunikéci6 is, az elé-
gedettség mellett a bizalom valik kritikus tényez6vé
(Sirdesmukht et al., 2002).

A bizalom alapvetd eleme az erds, hosszu tavi kap-
csolat kialakitdsdnak fogyaszt6 és vallalat kozott. Se-
git csokkenteni a bizonytalansdgot és a kockdzatot a
tranzakcidkban (Alhabeeb, 2007; Santos — Fernandes,
2008), eldsegiti a kapcsolati folyamatokat, igy koz-
vetlen hatdsa van a véllalat gazdasagi eredményére is
(Johnson — Grayson, 2005). Mivel a kapcsolat iranti el-
kotelezettséghez képest a bizalom magéban foglal to-
vabbi elemeket is, ezért feltételezhets, hogy a fogyasz-
téi lojalitds megfeleld kozvetlen eldfeltételét alkotja.
Igy a kiindulépontként kezelt Turel és Serenko (2006)
altal vizsgalt elégedettség €s lojalitas Osszefiiggési ke-
rethez képest indokolt a fogyasztéi bizalom bevondsa is
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a modellbe, abban a reményben, hogy a fogyasztéi lo-

jalitas jobb magyarédzatiul szolgél a kibdvitett modell.
A fent vazolt 6sszefliggésekbdl kovetkezik, hogy:

H7: Pozitiv kapcsolat van a fogyasztéi elégedettség
és a mobilszolgaltaté véllalat iranti fogyaszt6i bizalom
kozott.

HS8: Pozitiv kapcsolat van a mobilszolgéltat6 vélla-
lat irdnti fogyaszt6i bizalom és az Gjravasarlasi valdszi-
nliség kozott.

A bizalomhoz sziikséges a megbizhatésdg harom
kiilonb6z6 dimenzidjéra is kitérni, amelyek a vallalati
kompetencia, a jéindulat és a problémamegoldési-ori-
entdcid. A felhasznalt szaktudas lehet a legnagyobb
elgjelzGje a fogyaszté bizalmédnak, mivel a fogyasztd
konzisztens és kompetens teljesitményt var el a szol-
galtatotol. Az lizemeltetési jéindulat, amely a bizalmi
felelgsséget mint véllalati hajlandésagot feltételez az
etikus viselkedésre, amely a motivaciébdl azt emeli
ki, hogy a fogyaszt6 érdekeit az onérdeke elé helyezi
a szolgéltatd, és nem fog opportunista médon viselked-
ni. A harmadik a problémamegoldési orientaci, mivel
minden fogyaszt6i probléma értékes lehetdséget jelent
a vallalatoknak a szolgédltatds iranti elkotelezettséget
bizonyitani és magasabb fogyaszti bizalmat épiteni.
A fogyasztdi bizalmatlansg a szolgéltaté szervezetben
kozvetleniil és erdsen Osszefiigg az els6 problémakeze-
1€sbdl eredd fogyasztéi elégedetlenséggel (Alhabeeb,
2007; Aydin — Ozer, 2005; Santos — Fernandes, 2008;
Sirdesmukh et al., 2002).

A fogyasztéi bizalomhoz sziikséges a hit, amely
szerint a szolgéltat6 rendelkezik a megfelel§ targyi tu-
dassal és szakértelemmel, illetve a fogyaszt6 legjobb
érdekei szerint jéindulatian cselekszik. A szolgaltat6-
nak a hatékony feladatellatdshoz birtokdban kell lennie
a sziikséges készségeknek, képességeknek és tuddsnak
(Sirdesmukh et al., 2002). A szakértelembe vetett biza-
lom ezért kiterjed az elad6 képességeire, kompetenci-
aira és szaktudasara (White, 2005), feltételez tovabba
megfelel§ készségeket, €s nem utolsdsorban elégséges
kapacitast is (Cho, 2006). A fogyaszt6 részérdl elen-
gedhetetlen a bizalom a véllalat konzisztens és kompe-
tens teljesitményében, amely csokkenti a kockdzatot,
és hozzajarul folyamatossdgot vinni a kapcsolatba, ki-
alakitva a lojalitds érzését (Santos — Fernandes, 2008).
Johnson és Grayson (2005) a fogyasztoi bizalom vizs-
galatakor elkiilonitették a fogyasztdi bizalom kognitiv
és affektiv aspektusait. Felosztasukban a tuddsvezérelt
kognitiv bizalom képezi a fogyasztd bizalmat vagy haj-
land6sagat a szolgéltaté kompetencidjara és megbizha-
tésdgara tdmaszkodni, amelyben helyet kapnak elGre-
jelzések és a bizalom szintje. Eredményeik alapjan a
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szolgéltaté szakértelme, a termékek teljesitménye és a
korabbi interakcidkkal valé elégedettség tekinthetSk a
kognitiv bizalom el6feltételeinek, amely aztdn hozz4ja-
rul az értékesités hatékonysdgahoz.

Igy szerintem okkal feltételezhetd az is, hogy a fo-
gyasztoi elégedettség végsS soron hozzdjarul a magasabb
fogyaszt6i bizalomhoz, mivel noveli a kognitiv bizalmat.
A fogyasztdi bizalom elsddlegességét taldlta Santos és
Daniel (2008), akik szerint a vallalat iranti bizalomnak
erds hatdsa van az djravasarlasi szandékokra, segit fenn-
tartani a hosszi tdvi kapcsolatot a fogyasztd és a véllalat
kozott, valamint a fogyasztoi ajanlasokban, a szdjreklam-
ban is a véllalat irdnti bizalom bizonyult a legnagyobb
hatdssal bird tényezdnek, megelzve az elégedettség és
az észlelt érték jelentGségét. Lényegében tehit a fogyasz-
t6i lojalitast erSsebben befolyasolja kozvetleniil a biza-
lom, mint az elégedettség és az észlelt érték.

A jéindulatba vetett bizalom az észlelt jéindulaton
alapul (White, 2005). Ez a jéindulat megmutatkozhat
a vallalat 1ényegi iizleti mitkodésében és a kapcsola-
ti beruhazasokban, ezzel szemben a rossz baniasmod
a bizalmatlansagot noveli (Cho, 2006). A bizalomhoz
sziikséges megbizni a véllalat becsiiletességében, hogy
az mordlis és etikai alapelveket kovet, joakaratot és
empaAtit tanusit a mdsik fél irant, amely igy csokken-
ti a tranzakcid, vagyis a fogyaszt6 részérdl a vasarlas
bizonytalansagat és kockazatat (Gutiérrez et al., 2004;
Li — Yeh, 2010). A fogyaszté bizalma a vallalati kom-
petencidban vezet a véllalat szdndékai és értékei, azaz
a jéindulata iranti bizalomhoz, csékkentve a bizony-
talansdgot és az opportunista szandék feltételezését
(Gutiérrez et al., 2004).

Harmadik dimenzidként a problémamegoldasi ori-
entdcié a fogyaszt6 elbfeltevése, hogy a szolgéltatds
kozben vagy utdn felmeriil§ problémadkat kielégitGen
oldjak meg, amely feltételezés kiterjed a frontvonalbeli
dolgozodkra és a menedzsment motivéacidjara is. Mind-
ez szorosan Osszefligg a kordbban tirgyalt panaszkeze-
Iéssel is, hiszen a felmeriil§ probléma egyben lehet&ség
a véllalat szdmdra, hogy bizonyitsa elkotelezettségét a
szolgaltats irdnt. Mindez alkalmas a fogyasztéi biza-
lom épitésére azaltal, hogy a fogyaszté felé a véllalat
azt képviseli, hogy képes és motivalt érzékelni és meg-
oldani a fogyasztd problémadit. Amikor a szolgéltatd
csokkenti a kapcsolati kockazatot, a fogyasztok valé-
szintibben kooperdlnak, tartjdk fenn a bizalmat a meg-
bizhat6 szolgéltatd irant, és ezzel viselkednek lojdlisan
(Sirdesmukh et al., 2002).

Fontos megkiilonboztetni tovdbba a fogyasztéi bi-
zalmat és a bizalmatlansigot, mivel a bizalmatlansig
nem tekinthetd csak a bizalom hidnydnak. A bizalom
szerepe a fogyasztoi lojalitds elGsegitésében és fenntar-
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tasaban jatszik kritikus szerepet, mig a bizalmatlansag
a kapcsolat fenntartdsara vagy a valtas kérdésére hat.
A magas bizalom nem sziikségképpen érhet§ el a bi-
zalmatlansag csokkentésével, és a magas bizalmatlan-
sdg sem feltétleniil kiiszobolhetS ki a bizalomépitéssel
(Cho, 2006).

Afogyaszt6i bizalomnak a szolgaltaté irant két olda-
la van, az egyik a frontvonalbeli dolgozok irdnt, a masik
a menedzsment gyakorlata, azaz lényegében a vallalat
irdnt. Amit sugall az is, hogy a fogyaszt6i elégedettség
harom szinten jelentkezhet a kontaktszemély, a 1ényegi
szolgaltatds vagy a szervezet szintjén (Alhabeeb, 2007;
Sirdesmukh et al., 2002). A kontaktszemély ebben az
esetben a véllalat valamely alkalmazottja, akivel a fo-
gyaszté kapcsolatba 1€p a véllalat képviselGjeként. Az
alkalmazottakban val6 bizalom a véllalat irdnti bizalom
kozvetitésével hat az Gjravasarlasi szandékokra és sz4j-
reklamra, vagyis a fogyaszt6i lojalitdsra. A fogyasztéi
bizalom felépitése ezért megkdveteli az alkalmazott
iranti bizalmat (Santos — Fernandes, 2008).

HO: Pozitiv kapcsolat van a fogyaszt6i elégedettség
és a személyzet irdnti fogyasztdi bizalom kozott.

H10: Pozitiv kapcsolat van a személyzet irdnti fo-
gyasztoi bizalom és a mobilszolgéltatd véllalat irdnti
fogyasztdi bizalom kozott.

A személyzet irdnti bizalom terjed at személyrdl a
vallalatra. A személykozi kapcsolatok tehat alapvetSb-
bek lehetnek a jo min&ségli kapcsolatok elérésében,
mint az egyén és a vallalat kozotti kapcsolatok. A hosz-
szu tava kapcsolat kialakitdsa érdekében meg kell ala-
pozni a fogyaszt6 elégedettségét a kapcsolattal, és igy a
fogyaszt6 bizalméat az elad6 irdnt (Wong — Sohal, 2002).
A szervezeti kultirdnak tdmogatnia kell a fogyasztéi
bizalom kiépitését, és ehhez az alkalmazottaknak gy
kell banniuk a fogyasztékkal, amilyen bandsmédot ma-
guk is elvarnanak (Mitchell, 2005).

Afogyaszt6ibizalom hdrom dimenziéjaegyben vizs-
galhat6 csak a frontvonalbeli alkalmazottak szintjén is.
Az elad6 személy iranti fogyaszt6i bizalom mint érzés
a biztonsag érzete, hogy az eladdra lehet tdmaszkodni,
hogy birtokdban van a sziikséges kompetencidknak, és
motivalt abban, hogy a fogyaszté tdmaszkodhasson ra.
A kompetencia mellett fontos az eladé jéindulata, hogy
motivalt a fogyaszté érdekeinek védelmére. A fogyasz-
tok hajlamosabbak jéindulatot tulajdonitani a hozzdjuk
hasonl6 eladénak. A bizalom létrehozdsa igy az eladd
jellemzGinek és viselkedésének kombinacidja (Swan et
al., 1999).

A dolgozé kompetencidja egyarant tekinthe-
t6 higiéniés és motival6 tényezdnek is, vagyis képes
épiteni, de kimeriteni is a bizalmat. Az alkalmazott
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joindulata inkdbb csak higiéniés tényezl, vagyis el-
maraddsa csokkenti vagy kimeriti a bizalmat. A front-
vonalbeli dolgozék problémamegolddsi orienticidja
viszont jelent&sen noveli a személyzet irdnti bizalmat,
és ezzel az egész fogyasztdi bizalmat (Sirdesmukht et
al., 2002). A fogyasztéi bizalom alapjat képezik tehat
a pozitiv attitlidok, hogy az eladét megbizhat6, becsii-
letes, kompetens, rokonszenves és fogyasztdorientalt
embernek észleljiik (Kennedy et al., 2001; Swan et al.,
1999). Osszességében mind az elad6, mind a véllalat
irdnti bizalom pozitivan fligg 6ssze a fogyasztéi lojali-
tassal, mivel mindkett§ kedvezSen befolyésolja az 1j-
ravasarlasi szandékot, amely igy elSrevetiti a jov&beni
kapcsolatot (Kennedy et al., 2001). Ebbdl kovetkezden
feltételezhetd, hogy:

HI11: Pozitiv kapcsolat van a személyzet iranti fo-
gyasztoi bizalom €s az Gjravdsarlds valdszintisége ko-
zOtt.

A fogyasztoi lojalitds meghatdrozdsa és jellemzoi

A fogyasztéi elégedettség és fogyasztéi bizalom
targykoreinek attekintése utdn tekintsiik 4t roviden a
fogyasztdi lojalitast is, mivel mar elég régi feltételezés,
hogy a lojalitds befolydsolja a vdsarlds mennyiségét és
gyakorisdgat. A véllalatnak tehat olcs6bb a lojélis vasar-
16k kiszolgdldsa, mint az eseti vasarloké (Lewis, 1942).

A fogyaszt6 részérdl a lojalitds egy kedvezd attitid
vagy magatartasi valasz egy vagy tobb marka felé, a ter-
mékkategdrian beliil, egy idGszakon keresztiil. Magatar-
tasi szempontbdl a lojalitds kétdimenziés megkozelité-
sében vizsgilhat6, azaz adott mérka esetében milyen a
véasdrlds gyakorisdga, volumene és a vasdrldsokon beliili
ardnya. A lojalitds azonos mdrka ismétl6dd vdsdrlasa.
Noha sok kutat6 szerint az ismétl6d6 vasarlds mar elegen-
dé a lojalitdshoz, azonban a lojalitds tartalmaz attittidbeli
befolydsokat is. Az attitiidbeli megkozelités egy kedvezd
attitid a marka irdnt, azaz mélyen gyokerez$ elkotele-
zettség, szandék a preferdlt szolgéltatdst vagy terméket
folyamatosan a jovében djravasarolni (Alhabeeb, 2007;
Bandyopadhyay — Martell, 2007; Lichtlé — Plitchon,
2008; Oliver, 1999). Ez tobbdimenzids felfogdsban akar
a szituaciods tényezdkre és a versenytarsak marketing-erd-
feszitéseire val6 ellendllast is magaban foglalja, a kap-
csolat fenntartdsa érdekében (Bandyopadhyay — Martell,
2007; Oliver, 1999), negativan hatva az esetleges valtasi
szandékokra (Deng et al., 2009).

A fogyasztéi lojalitds nem szikithetS le egyetlen di-
menzidra, egy adott termék vagy szolgéltatds ismételt
vasarlasdra, mivel az igazi és a hamis lojalitas elkiilo-
nitéséhez sziikséges az attitidkomponens vizsgalata is.
Béar 6nmagéban az attittidbeli lojalitds nem képes elére
jelezni a magatartési lojalitast (Bodet, 2008), azonban
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pozitiv hatdssal van a magatartasi lojalitdsra, mint pél-
ddul a szdjrekldm és a védsarldsokon beliili részesedés
(Carpenter, 2008).

A vallalat szdméra a vdsarlasi lojalitds nagyobb
piaci részesedéshez vezet, mig az attitlidbeli lojalitds
magasabb relativ drakat tesz lehet6vé (Bandyopadhyay
— Martell, 2007). A sikerességhez a terméknek bizonyi-
tania kell értékességét, a véllalatnak a megbizhat6sagét,
és demonstralnia kell azon képességét, hogy megszerzi
a fogyasztok szivét, bizalmat és lojalitdsat (Alhabeeb,
2007). Ha a szolgaltat6 képes jobban kielégiteni a fo-
gyasztoi igényeket, mint a versenytarsai, konnyebben
hoz 1étre lojalitast (Deng et al., 2009).

A lojalitds mérése igy tobb dimenzié mentén lehet-
séges. EgyfelSl a fogyaszté elkotelezettsége, szandé-
ka az djravasdrldsra. Hajland6sdg a preferdlt véllalat
termékének, szolgdltatdsanak folyamatos tovabbajan-
lasdra baratoknak, ismer&soknek (szdjreklam) a jovo-
ben. Motivécié a hosszu tdvi kapcsolat fenntartdsara
a kivélasztott véllalattal, és ellendllds a versenytarsak
termékeire torténd valtasnak, tehat ismétl6ds vasarlas
esetenkénti negativ hatdsok és a valtdsra 6szténzd mar-
keting-er6feszitések ellenére is, tovabba a fogyasztd
rész€rdl akar a jovedelem nagyobb részének atcsopor-
tositdsa a specifikus szolgéltatéhoz (Alhabeeb, 2007;
Aydin — Ozer, 2005; Hetesi, 2003a, 2007; Lee et al.,
2001; Turel — Serenko, 2006; Rothenberger et al., 2008;
Santos — Daniel, 2008; Sirdesmukh et al., 2002). Mas
szerzGk elkiilonitik a lojalitds végsS fokozatat, és csak
abban az esetben tekintik igaznak, ha a fogyaszt6 ré-
sz€rdl barmilyen koriilmények kozott, barmilyen dron
fennmarad az Gjravasarlési szandék, és képes dldozato-
kat is hozni a kapcsolat fenntartdsaért (Bloemer et al.,
1998; Prénay, 2008).

A lojélis vésarlok jelentSs bevételt termelnek a
véallalatnak, mivel az értékesités koltsége szdmukra
kisebb, és minél tovabb marad egy fogyaszté az adott
vallalatnal, rovid tdvon anndl nagyobb értékben, illet-
ve volumenben vasdrol, jobban tolerdlja az dremelése-
ket, és hosszu tdvon j6 hirét kelti a vallalatnak pozitiv
szajreklam terjesztésével (Kovacs, 2000; Ganesh et al.,
2000; Hetesi, 2003a; Prénay, 2008). Tehat a fogyaszt6i
lojalitas hatdsara mar rovid tdvon csorbul az armecha-
nizmusok szerepe (Bodd, 2006).

Mindezen hatdsok mérlegelését kovetSen az itt
felsorolt tényezSk koziil a modellben a lojalitds vizs-
gdlatdhoz a Turel és Serenko (2006) 4ltal alkalmazott
Ujravésarlasi valdszintiséget, valamint az 4rtolerancia
mértékét fogom felhaszndlni a fogyasztdi lojalitds mé-
résének eszkozeként. A fogyasztdi bizalom két aspek-
tusdnak hatdsat tehat az artolerancia viszonylatdban is
vizsgélatnak vetem al, és feltételezem, hogy:
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H12: Pozitiv kapcsolat van a személyzet irdnti fo-
gyaszt6i bizalom és az artolerancia kozott.

H13: Pozitiv kapcsolat van a mobilszolgéltaté vélla-
lat irdnti fogyaszt6i bizalom és az artolerancia kdzott.

A fogyasztoi panaszok és panaszkezelés szerepe

Az alapul vett modell tartalmazza a fogyaszt6i pa-
naszok kérdését is, amely ha a szocidlis kornyezet felé
torténik, felfoghaté a fogyasztok éltal generalt negativ
szajreklamnak, és igy a fogyasztdi lojalitds egyik eld-
feltételének, ahol a panasztétel léte a lojalitdst negati-
van befolyésold tényez&ként jelentkezik. A fogyasztoi
elégedettség vizsgélatakor a fogyasztd-vallalat relacié-
ban mindenképpen fontos kitérni a panaszepizdédokra,
vagyis miként kezeli a vdllalat a felmeriilt problémakat,
a fogyasztok negativ visszajelzését. Mivel a vallalat
hibdkra adott vdlasza kritikus tényezd, és a panaszra
adott vallalati vadlasz fontosabb lehet az egész kielé-
git§ kapcsolatndl (Santos — Fernandes, 2008), tehat
kozvetlen befolydssal bir a fogyasztéi lojalitdsra is.
A vizsgélat sordn tehat a panasz kozvetleniil a fogyasz-
tok elégedettségében, és nem a bizalmédban megnyilva-
nul6 hibdra vezethet vissza.

H14: Negativ kapcsolat van a fogyasztéi elégedett-
ség és a fogyaszt6i panasztétel kozott.

Panaszhelyzet akkor keletkezik, amikor a szolgalta-
tast igénybe veve elégedetlen a szolgaltatdval, és ez fiig-
getlen az elégedetlenség kinyilvanitasatol (Veres, 2009).
A minGségi kérdések mellett a fogyasztoi visszajelzések
és panaszok is kozvetleniil és pozitivan hatnak az elé-
gedettségre. Amikor a tapasztalt minGség feliilmilja az
elvardsokat, akkor a fogyaszté elégedett lesz, ellenkezd
esetben alacsony elégedettségrdl beszélhetiink, és a fo-
gyaszt6é panaszkodni fog. A fogyasztdi panasz 0sszetett
pszicholégiai és magatartdsi jelenség, ahol a magatartas
valamilyen negativ informacié tovabbitisa, a fogyasz-
t6 egyfajta érzések és érzelmek vezérelte erdfeszitése
az elégedetlen helyzet megvaltoztatdsara (Kang et al.,
2008). A panaszhelyzetet tekintve lényegtelen, hogy az
elégedetlenség jogos vagy vélelmezett, menedzselésé-
nek legfontosabb célja a hiba kijavitdsa, azaz az elége-
dettség helyreallitasa (Veres, 2009).

A fogyasztok megtartdsdhoz elengedhetetlen, hogy
j6l banjanak veliik, mivel elégedetlenség esetén a fo-
gyaszté vagy megszakitja a kapcsolatot a véllalattal,
vagy hangot ad elégedetlenségének a helyzet megval-
toztatasa érdekében, és ezzel felajanlja a véllalatnak a
helyzet orvosldsat. A szervezetnek tett panaszokat sorol-
hatjuk a formadlis panaszok kozé. A fogyaszt6i panaszok
igy lehet&séget jelentenek a véllalat szdmdra a teljesit-
ményjavitasra, mivel csak kevés fogyaszt6 panaszkodik
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eldszor harmadik félnek. A panaszok figyelmen kiviil
hagydsa esetén azonban a véllalat sok fogyasztét elve-
szit, rdadasul negativ szdjreklammal, azaz informadlis
panasszal kell szdmolnia, és a minGséget sem lesz képes
javitani a visszajelzések alapjan. Ellenben a panaszok
kezelése folytan novelhetd a termékek és szolgaltatasok
minGsége, a fogyasztdi elégedettség, és végsd soron a
lojalitds is. Erdemes tehét batoritani az elégedetlen fo-
gyasztot, hogy kozvetleniil a véllalatnak tegyen panaszt,
amely lehetdség a szolgéltatonak a probléma kezelésére,
és egy koltséghatékony mdd az elégedettség €s lojalitds
noveléséhez. Egyes elégedetlen fogyasztok igy elége-
detté tehetSk, és a panaszok fontos informdacidkat tar-
talmaznak. Az informaciogytjtés mellett mindez pozitiv
izenetet is kozvetit a fogyasztok felé arrdl, hogy a szer-
vezetet érdekli az iigyfél kényelme, igénye, a kellemes
vagy kellemetlen tapasztalat. Alapesetben a fogyasztok
fele sosem panaszkodik, és csupdn kis hdnyaduk juttatja
el hangjat egészen a vezetésig, formdlis panaszokon ke-
resztiil, ezért vallalati oldalrél célszeri minél nagyobb
kort bevonni, mérni az elégedettséget, és az informacio-
kat felhasznalva fejlesztéseket végrehajtani (Kang et al.,
2008; Kenesei — Kolos, 2007; Németné, 2000).

A panaszkezelési rendszerek tehdt nemcsak az
tigyfelek problémadit tudjdk adott esetben megolda-
ni, hanem a szolgaltatas is fejleszthet6 a panaszokra
adott vélasszal. A kudarcokért a véllalat elnézést kér-
het, magyardzhat vagy kompenzélhat a fogyaszt6 felé.
A sikeres panaszkezelés biztositja a fogyasztéi elége-
dettséget, ami a szolgéltatds ismételt haszndlatdhoz és
ajanldsdhoz vezethet (Rothenberger et al., 2008). A pa-
nasz kezelésével val6szini(ibb, hogy a fogyaszt6 a vélla-
latndl marad, vasérol, megfizeti az drprémiumot, ked-
vezG szjreklamot generdl, vagyis médsoknak is ajanlja a
véllalat szolgéltatdsait (Kang et al., 2008). Osszességé-
ben a panasz kezelésekor a fogyaszté valésziniibb, hogy
végs§ eredményként lojdlis lesz a véllalathoz.

Korébbi kutatisi eredmények alapjén, a véllalat irdn-
ti bizalom utén, a panaszkezeléssel val6 elégedettség bi-
zonyult a legbefolydsosabb tényez&ének az Gjravasarlasi
szandékok és a fogyasztok szajreklam-kommunikacidja
terén, tehdt a megfelel6 panaszkezelés pozitivan be-
folyasolja a fogyaszt6i lojalitdst (Santos — Fernandes,
2008). A panaszkodo iigyfelek szdmara az ér és a szol-
galtatds mellett a panaszkezelés befolydsolja a masok-
nak vald ajanlést, és a panaszkezelés egy lehetGség a
vevok megtartdsdra (Rothenberger et al., 2008).

Egyes szerz6k munkdiban a panasztétel kozvetleniil
a lojalitds egyik meghatirozé dimenzidjaként jelenik
meg (Bandyopadhyay — Martell, 2007; Bloemer et al.,
1998), bar Turel és Serenko (2006) a mobilszolgaltata-
sok vizsgélatakor nem talaltak igazolhaténak, hogy a
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fogyasztdi panasztétel kozvetlen kapcsolatban lenne a
lojalitds olyan meghatdrozé elemeivel, mint az arérzé-
kenység és az tjravasarldsi valészintség. A kapcsolat
ismételt vizsgalata a fentiek alapjan logikus és indo-
kolt, és a panasztétel vizsgalatét a szocidlis kornyezetre
is kiterjesztem, hogy a panasztétel egyszerre tartalmaz-
za a kozvetett és a kozvetlen panasztételi magatartast.

H15: Negativ kapcsolat van a fogyasztdi panaszté-
tel és az adott szolgaltatondl torténd Gjravasarlds valo-
szintisége kozott.

H16: Negativ kapcsolat van a fogyasztdi panasztétel
és az adott szolgdltatora érvényes artolerancia kozott.

Empirikus kutatas

Az eddigiek alapjan feldllitott modell tesztelésére a
magyar mobilkommunikiciés piacon egy on-line fo-
gyasztoi kérd6iv segitségével keriilt sor. A mintavéte-
li technika tehat 6nkényesnek tekinthetd, €s a kutatési
eredmények nem tekinthetSk reprezentativnak, vi-
szont ramutathatnak altaldnosan érvényes trendekre is.
A megkérdezésre 2010. oktéber 31. és november 10.
kozott keriilt sor. Az adatok megtisztitdsa utdn a tovabbi
elemzéshez felhaszndlt minta elemszdma 162 6 lett.

A mobilhaszndlat és a fogyasztéi lojalitds modell-
jének teszteléséhez sziikséges kérdések vizsgalatdra
Turel és Serenko (2006) kérddivét adaptdltam, hogy
az eredmények 0sszevethetSek legyenek a kordbbi ka-
nadai kutatds eredményeivel is. A fogyaszt6i bizalom
mérésére a Kennedy és tdrsai (2001) altal alkalmazott
a fogyasztdi bizalommal kapcsolatos kérdéseket adap-
tdltam a magyar mobilszolgéltatisok kontextusdhoz,
amellyel a fogyasztdi bizalom igy az alkalmazottak és
a véllalat szintjén is mérhet&vé valt.

A minta bemutatdsa

A megkérdezettek atlagos életkora 24,43 év, 18 és 52
év kozotti valaszadokkal. A megkérdezetteknek viszont
csak negyede tartozik a 25 évnél idGsebb kategéridba, és
szintén negyediik 21 évnél fiatalabb. A mintdba 109 né
(68,1%) és 51 férfi (31,9%) keriilt be, két-két hidnyzd
érték mellett. A legtobben Budapesten laknak: 124 {6
(77%), megyeszékhelyen 15-en (9,3%), mig varosban
14-en (8,7%), falun vagy kozségben csupédn 8-an (5%).
A mintdban szereplSk koziil legtobben sajat megitélé-
stik szerint 4tlagos: 65 {6 (40,4%), vagy az atlagosnal
valamivel jobb anyagi helyzettel rendelkeznek: 68 {6
(42,2%). 12 16 (7,5%) {télte anyagi helyzetét az atlagnal
lényegesen jobbnak, és 15 {6 (9,3%) az atlagnal valami-
vel rosszabbnak, 1 f6 Iényegesen rosszabbnak.

A megkérdezettek mobiltelefon-szolgaltaté szerin-
ti megoszlasa nagyjabdl tiikrozi az egyes szolgaltatok
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kozotti piaci erdviszonyokat, piaci részesedéseket.
A T-Mobile-nak 75 {6 (46,3%), a Telenornak 56 f&
(34,6%), mig a Vodafonnak 31 f6 (19,1%) az iigyfele.
2010 novemberében a szolgaltatok szerint a T-Mobile
43,37%, a Telenor 34,60%, a Vodafone 22,02% piaci
részesedéssel rendelkezett a teljes tigyfélkor alapjan
(NMHH, 2010).

Az egyes szolgéltatok esetén az iigyfél és a véllalat
kozotti kapesolat fennallasanak dtlagos idStartama 66
hénap volt, amely 5 és fél évet jelent, és megitélésem
szerint alapvet&en hosszu kapcsolati idének tekinthetd.
A megkérdezettek fele legaldbb 5 éve ligyfele az adott
szolgaltatonak, és negyediik 99 honapndl is tobb ideje,
vagyis tobb mint 8 éve.

A mobiltelefon haszndlatdnak jellemzoi

A megkérdezettek tobbsége, 93 f6 (57,4%) nem hasz-
ndl parhuzamosan egynél tobb mobiltelefon-késziiléket,
mig 63 f6 (42,6%) igen. Ez a mintaban is szemléleti azt,
hogy a Magyarorszdgon fennall6 100% feletti penetra-
cids szint, amely alapjan tobb mobilkésziilék iizemel az
orszdgban, mint a lakossdg szdma, abbdl ered, hogy az
iigyfelek jelentSs része tobb késziilékkel is rendelkezik.
A tobb mobiltelefont hasznaldk koziil 40 {6 valaszolt
arra a kérdése, hogy hany késziilékkel rendelkezik, és
dontS tobbségiik (37 f6) birtokol 2 késziiléket, mig 3
késziiléket 2 6, 4 késziiléket 1 f6 birtokolt.

A jelenleg (tobb telefon esetén a legtobbet) hasznalt
mobiltelefon életkora atlagosan 19 hénap, tehat relative
gyakran, parévenként sor keriil az egyes késziilékek cse-
réjére. FSleg annak fényében, hogy a késziilékek felét
legfeljebb 16 hdénapja haszndlta tulajdonosa, és mind-
Ossze a késziilékek negyedét hasznaltdk 24 hénapnal,
vagyis 2 évnél régebben. A legtobb megkérdezett jelen-
leg mar a negyedik vagy otodik késziilékét haszndlja:
36 (22,9%), illetve 37 £6 (23,6%). Emellett még jelentGs
azok ardnya, akik a harmadik, vagy mar a hatodik készii-
lékiiket hasznaljak: 28 (17,8%), illetve 27 {6 (17,2%).

Mobiltelefonos koltségeiket 100-an (67,5%) sajat
maguk fizetik, mig 60 f6 (37,5%) esetében a haszna-
16 és a dijfizetd személye elvalt egymastdl. Ilyenkor a
dijfizetd leggyakrabban a csalad (sziil6k) vagy a mun-
kahely. A havi atlagos koltés 5703 Ft, rendkiviil nagy
szordssal a mintdn belill. A valaszad6k negyede kolt
legfeljebb 3000 Ft-ot egy honapban, és feliik 4500 Ft-
ot, de minden negyedik megkérdezett legalabb 8000 Ft-
ot, ez egyes esetekben tobb tizezres telefonszamldkat
is magaban foglalt. A tobbség havi szdmlazasu, utdla-
gos dijfizetéssel rendelkez8 mobiltelefon-szolgaltatasi
el6fizetéssel rendelkezik: 115 {6 (71%), tehat post-paid
elofizets. Mig a feltdltSkartyds, pre-paid el6fizetSk
aranya 47 {6 (29%).
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A haszndlat intenzitidsidt nézve elmondhatd, hogy
a kutatdsban résztvev6k naponta atlagosan 3,8 alka-
lommal kezdeményeznek hivast és 4,6 alkalommal
fogadnak, magas sz6rds mellett. A megkérdezettek
negyede maximum napi 2-2 hivast, kezdeményez és
fogad, feliik 3 hivast kezdeményez és 3,5 hivast fogad.
A megkérdezettek negyede az, aki minimum 5 hivast
kezdeményez és 5 hivast fogad. A hivdsok szdma mel-
lett még lényeges a beszélgetéssel toltott id6 mennyi-
sége is, mivel az egyes hivasok hossza nem egyforma.
A megkérdezettek 4tlagosan 25 percet beszélnek egy
nap telefonon, viszont a sz6rds meghaladja az atlagér-
téket is. A megkérdezettek negyede 7,5 percnél keve-
sebbet telefondl egy nap, viszont a mintdban szerepl6k
fele 20 percnél tobbet, negyediik 30 percnél is tobbet
telefondl naponta. 21 megkérdezett (13,2%) esetében
ez a mérték legaldbb napi egy orat jelentett.
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Els6 1€pésben a kanadai megkérdezés eredménye-
it teszteltem 300 iterdcidval, amely alapjan a magyar
minta esetében is az egyes vizsgalt kérdések magas
kapcsolatot mutattak a modell adott konstruktumaival.
Majd bootstrapping eljardssal a modellben taldlhatd
kapcsolatok szignifikancidjdnak vizsgalatat végeztem
el 200 véletlen alminta generdldsdval, hogy biztosit-
va legyen a megfelel6 standard hibdk becslése (Chin,
2001). A tesztelés utdan a H2, H3, H12, H13, H15 és
H16 hipotéziseket elvetettem, a tobbi elfogadtam.

A kanadai eredményekhez hasonléan, a hibabecslést
kovetSen, nem bizonyult szignifikdns kapcsolatnak,
hogy az el6zetes varakozasok kozvetleniil hatdssal len-
nének az észlelt értékre és a fogyasztdi elégedettségre,
és a panaszok sem szignifikdnsan hatnak az artoleran-
cidra vagy az Ujravasarlds valdszintiségére. A kanadai
eredményektdl eltér6en a magyar megkérdezésben a

1. dbra
Az eredeti (kanadai) modell tesztelése
H15
0,129
H14 Panasztétel
-0,317

-0,141

: H16
Ujravdsarlas
valosziniisége

A szoveges lizenet (SMS) mint kommunikécids for-
ma szintén rendszeres, dtlagosan 2,7 lizenetet kiildenek
naponta és 2,9 iizenetet fogadnak, nagy szérds mellett.
A negyediik egy iizenetnél kevesebbet kiild, illetve fo-
gad naponta, feliik ketténél kevesebbet. A vélaszaddk-
nak csak a negyede az, aki napi hdrom tizenetnél tobbet
kiild és fogad is.

A feldllitott modell tesztelése

A strukturdlis elemzéshez a partial least square
(PLS) moédszerét vélasztottam, amely megegyezett
Turel és Serenko (2006) elemzési moddszerével, és
ezért a kanadai eredményeket azonos médszerrel vizs-
gilva lehet6ségem nyilik Osszehasonlitani a magyar
eredményekkel. Emellett mds kutatdsban is hasznéltak
madr a fogyaszt6i lojalitas vizsgélatara, ahol azt az tjra-
vasarlasi valészintiséggel €s az artoleranciaval mérték
(lasd: Kang et al., 2009). Az eredmények értékelésekor
a PLS-elemzés elvégzéséhez a SmartPLS 2.0 verzidjat
(Ringle et al., 2005) alkalmaztam.
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fogyasztéi elégedettség sem bizonyult szignifikdns ha-
tassal az artolerancidra. Ez azt sejteti, hogy a megkér-
dezettek az elégedettségiik ellenére sem tolerdljak az
arvaltozasokat, és anyagi el6nyok reményében mobil-
szolgéltatét valtoztatnanak (1. dbra).

A magyar (els6 érték) és a kanadai (masodik érték)
eredményeket Osszevetve, a kutatisomban az észlelt
varakozasok gyengébb kapcsolatot mutatnak az észlelt
minGséggel (0,377/0,488). Az észlelt minGség viszont
ergsebb hatdst gyakorol az dltalam vett mintdban mind
az észlelt értékre (0,788/0,723), mind a fogyasztoéi elé-
gedettségre (0,457/0,398). Az észlelt érték hatdsa a
fogyasztdi elégedettségre szintén valamivel gyengébb
(0,423/0,555). A magyar megkérdezettek esetén a fo-
gyasztoi elégedettség kisebb, é€s nem szignifikdns ha-
tast gyakorolt a fogyaszt6i lojalitdson beliil az 4rtole-
rancidra (0,123/0,243), és szinte kozel ugyanakkorat az
Ujravasarlasi valészintiségre (0,347/0,348), mint a ka-
nadai felmérésben, viszont a fogyasztdi panasztételre a
hatds valamivel er§sebbnek bizonyult (0,317/0,257).
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Majd a feltevésemnek megfelelGen az eredetileg
tesztelt modellbe beillesztettem a bizalom két kompo-
nensét is, hogy a fogyasztéi elégedettség a fogyasztoi
bizalom két aspektusan keresztiil kdozvetve alljon kap-
csolatban a fogyasztéi lojalitds két vizsgalt tényezdjé-
vel. Tesztelve a kapcsolatok szignifikdns voltat is. Ez
alapjan elmondhat6, hogy a fogyasztéi elégedettség
hatésa szignifikans a fogyasztéi bizalomra nézve mind
a személyzet, mind a véllalat vonatkozdsdban. De a
személyzet iranti bizalom kozvetleniil nem hat sem az
artolerancidra, sem az Ujravasarlds valoszintiségére, vi-
szont a vallalat irdnti bizalomra igen. Igy hatdsa koz-
vetetten jelentkezik. A vallalat irdnti bizalom azonban
csak az Gjravésarlds valészintségére hat, az artoleranci-
ara nem. Tehat a megkérdezettek esetében a fogyasztdi
bizalom sem eredményez drtoleranciét, és a fogyasz-
ték anyagi elényokért cserébe szolgaltatét valtandnak.
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kiegészitett modell erejét kiilondsen az adja, hogy az
Ujravasarlasi valdszintséggel a vallalat irdnti bizalom
erGsebben (0,442) Osszefiigg, mint ahogy az eredeti
modellben a fogyasztéi elégedettség (0,347), tehit a
bizalom jobb kozvetlen indikdtora az vjravdsdrldsnak,
mint a fogyasztoi elégedettség.

A fogyaszt6i elégedettség és a fogyasztéi bizalom
Osszefiiggésének sorrendiségét teszteltem is egy alter-
nativ modellel, ahol az észlelt érték vezetett a személy-
zet, illetve a véllalat irdnti bizalomhoz, és a fogyasztéi
bizalom hatott a fogyaszt6i elégedettségre. Az alter-
nativ modell esetén azonban sem a személyzet, sem a
vallalat irdnti bizalom nem mutatott szignifikdns kap-
csolatot a fogyasztdi elégedettséggel, és a hatds mér-
téke is elhanyagolhat6 volt (0,100 alatt). Mindez azt
tdmasztja ald, hogy a fogyasztoi elégedettség vezet a
fogyasztoi bizalomhoz, és nem forditva.

2. dbra
A fogyasztéi bizalommal bdvitett modell tesztelése
0,182 . ( Artolerancia
ogyasztol H12
bizalom:
0,122
H11 H15
-0,019
Fogyasztoi Hi4 Panasztétel
3 0,317
-0,072 142 =
7 0,000
El6zetes -0,146 13
vérakozdsok H16
bizalom: 0,057
szolgaltatd Hg _/Ujravasarlds ™
0,442 alészindsege

A jelen kutatdsban tehat sem a fogyaszt6i elégedettség,
sem a fogyaszt6i bizalom nem bizonyult hatdsos indi-
katornak az artolerancia kérdésében (2. dbra).

Az Osszefiiggések erdsségének vizsgilata alapjan
elmondhatd, hogy a fogyasztéi elégedettség kozepes
hatést (0,460) gyakorol a személyzet iranti bizalomra,
és kozepesnél gyengébbet (0,257) a vallalat irdnti biza-
lomra, azonban a személyzet irdnti bizalmon keresztiil
kozvetve is hatast gyakorol. Az elégedettség vallalat
irdnti bizalomra gyakorolt hatdsa jelentSs, a személy-
zet iranti bizalom kozvetett hatasat kisziirve (0ssze-
gezve a kozvetett és kdzvetlen hatést) az elégedettség
hatdsa a vallalat irdnti bizalomra kozepesnél er&sebb
értéket mutat (0,578). Az elégedett fogyasztok tehat
jobban biznak mind a mobilszolgéltatok személyzeté-
ben, mind magaban a véllalatban, ami noveli az djra-
vasarlasuk valdszintségét. A fogyasztéi bizalommal

Kovetkeztetések és javaslatok

A jelen tanulmany egyik célkitlizése a marketingdiszcip-
lina szempontjabodl az volt, hogy aldtdmassza a fogyasz-
t6i bizalom helyét a fogyasztdi elégedettséghez képest,
és szerepét a fogyaszt6i lojalitds formalédasdban. Az
eredmények megerdsitették azt a feltételezést, hogy az
elégedettség és a bizalom kozott 1étezik kauzdlis dssze-
fiiggés: miszerint a fogyasztok elégedettsége eredményez
bizalmat, amely a fogyasztéi lojalitds er6sebb indikatora-
nak tekinthet6 (lasd Alhabeeb, 2007; Lichtlé — Plitchon,
2008), mint kizar6lag az elégedettség. A fogyasztdi
elégedettség hatdsat igy kozvetettnek tételezhetjikk, a
fogyasztdi bizalmon keresztiil befolyasolja a lojalitést.
Az elégedettségen tilmenden igy a fogyasztéi bizalom
valdban kritikus tényez6 a fogyasztékkal vald kapcsolat
fenntartdsdban (14sd Sirdesmukht et al., 2002), és tdgabb
értelemben a fogyasztdi lojalitds megalapozdsdban.
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Az eredmények alapjan az latszik kirajzolédni, hogy
az elbzetes varakozdsok az észlelt mindségre gyakorol-
nak befolydst, amely alapjan a fogyaszték a mobilszol-
géltatdsokra vonatkozd észlelt értéket megéllapitjak.
Az észlelt minGség és érték az, amely elégedetté képes
tenni a fogyasztét, amennyiben az megfelel az 4ltala
elvart szintnek. A jelen empirikus kutatas {6 iizenete
azonban az, hogy a fogyasztdi elégedettség hatdsa a
fogyasztdi lojalitdsra nem feltétleniil kozvetlen. A fo-
gyaszt6i bizalom jatszik kozvetit§ szerepet, mivel az
elégedettebb fogyaszték hajlamosabbak jobban meg-
bizni a mobilszolgaltatéban és annak személyzetében.
A szolgaltatéjaban bizé iigyfél pedig hajlamosabb lesz
Ujravésarolni a specifikus szolgaltat6tol, és ez a kapcso-
lat erGsebb, mintha csak az elégedettséget tekintenénk
az Ujravasérlds mogotti kozvetlen motivalé erének.

Az egyes mobilszolgéltatéknak tehat nemcsak az tigy-
feleik elégedettségét kell elérniiik a hosszu tavd kapcso-
latok kiépitésében, hanem el kell nyerniiik az tigyfelek bi-
zalmat is. A véllalatban bizé tigyfélkor lehet az alapja egy
lojalis tigyfélkornek, amely elGsegitheti a vallalatot piaci
részesedésének megtartdsdban. Ehhez kommunikélnia
kell, hogy torddik az ligyfeleivel, szem eldtt tartja az ér-
dekeiket, és ehhez kapcsoléddan rendelkezik a megfelels
mordalis mércével. A kommunikéci6 tehat nem lehet félre-
vezetd, hanem annak a fogyasztok szdmadra Gszintének és
hitelesnek kell lennie, valamint a fogyaszt6i percepciok-
ban is eleget kell tennie ezeknek a kovetelményeknek.

A kordbbi kanadai eredményekhez képest jelentSs
kontraszt, hogy a megkérdezettek valaszai alapjan sem
a fogyaszt6i elégedettség, sem a fogyaszt6i bizalom
nem gyakorol szignifikdns hatdst az dartolerancidra.
A szolgéltatd irdnti emociondlis elemek nem képesek el-
lenstlyozni a pénziigyi tényezSk hatasat a kapcsolatban
maradds mérlegelésekor. Az iigyfelek tehdt az anyagi
elényok reményében akkor is elhagyjak az egyes szol-
géltatokat, ha elégedettek vele, illetve megbiznak ben-
ne. Ez azt sejteti, hogy tovéabbra is 1étjogosultsdga van
a minél kedvez&bb drazéssal torténd ligyfélszerzésnek,
az arakcidknak a szolgaltatok kozotti versenyben. Ez
egyszerre segitheti el§ potencidlis ligyfelek atcsabitasat
egy adott szolgaltat6tol, illetve a kedvezd arak szolgél-
hatnak a fogyasztok megtartasanak eszkozeként is.

A panasztétel lojalitdsra gyakorolt hatdsa az uj-
ravasarlasi valészintiségre és az drtolerancidra nem
bizonyult szignifikdnsnak. Viszont az elégedetlen fo-
gyasztok hajlamosabbak panaszt tenni, és a kdzvetett,
az iigyfél szocidlis kornyezete felé iranyulé panaszok
felfoghatok negativ szdjreklamként. A szolgéltatéknak
igy batoritaniuk kell iigyfeleiket, hogy panaszaikkal
kozvetleniil a vallalathoz forduljanak, és ezeket a pana-
szokat fontos kielégitGen kezelnitik.
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Bér az eredmények nem tekinthetSk reprezentativ-
nak, radmutathatnak olyan lényegi tendencidkra, jelleg-
zetességekre, amelyek 4ltaldnosan fennallhatnak, és
amelyek tovabbi tesztelése indokolt. Tovdbba djabb
kutatdsi irdny lehet a most bemutatott kapcsolatok tesz-
telése a mobiltelefonos szolgéltatasi ipardgon kiviil mas
ipardgakban, mas szolgéltatdsok és termékek esetén is,
elvégezve az Osszefiiggések vizsgalatat.
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