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Absztrakt: A tanulmény els6 részében a marketing szemlélet kdzszolgdltatdsi kornye-
zetbe valé bevezetésével kapcsolatos elméleti vitdnak a rovid attekintésére keriil sor, ami
sordn bemutatdsra keriil a tdmogaté és ellenzd néz8pont érvelése. Az empirikus elemzés-
ben a kozszolgéltatdsok hazai marketing gyakorlata 41l az érdeklédés kdzéppontjdban,
amely keretében az énkormdényzati lakossdgi koziizemi szolgaltatast nytjtd szervezetek
képezik a vizsgdlodds targyat. A cikk célja, hogy feltdrdsra keriiljon az tigyfél-orientdcids
szervezeti viselkedés elterjedésének a mértéke, illetve a tovabbi adaptaciénak az el6re-
jelzése. Az elvégzett klaszterelemzés azt mutatja, hogy az tigyfél-orientdcids szervezeti
viselkedés tekintetében hdrom jél elkiiloniilé csoport rajzolédik ki. Az eredmények
alapjan a két ellenpélust az tigyfél-barat és a klasszikus biirokratikus mtikodést mutaté
kozlizemek jol elkiiloniil§ csoportjai képezik, amelyek kozott ,féldton” helyezkedik el
alegnagyobb elemszdmu csoport, amely nem mutat markédns irdnyultsdgot.

Kulcsszavak: piaci orientdcid, marketing szemlélet, onkorményzati kéziizemi szolgélta-
tdsok, klaszterelemzés

Abstract: The theoretical debate of the adaptation of marketing solutions to public sector
setting is being investigated in the first part of the paper with special emphasis on
supporting and opposing views. In the empirical analysis the focus is on the marketing
practice of the Hungarian municipal public service providers. The aim is to predict the
extension and adaptation of the customer focused organizational behaviour. The results
of the cluster analyses shows that there are three clearly separated and visible groups
of service providers when it comes to customer focus. Results suggests that the bureau-
cratic organizations that follow old routines are one unique group, while at the other end
of the horizon the group of customer friendly firms are to find, and in between the larg-
est cluster of providers show no clear focus in their daily operations.

Keywords: market orientation, marketing logic, municipal utility services, cluster analysis

TER GAZDASAG EMBER, 2017/1, 2



A MARKETING SZEMLELET ELTERJEDESE....

1. PROBLEMAFELVETES

A marketing elmélet folyamatos 4talakuldsdnak a kozéppontjdban Lusch és
Vargo (2014) szerint a szolgdltatdsi logika er6sodése 4ll, ami egyiitt mozog
a gyakorlati alkalmazhat6sdg korének a kiszélesitésével (Kotler and Levy, 1969,
Carman, 1980). Ennek az dtalakuldsnak a jegyében visszatér§ elem a marketing
modszerek kozszféra irdnydba valo 4tvétele, amely Frederickson és tdrsai (2012)
szerint jelent§s torésvonalakat képez a kozmenedzsmenttel foglalkozé elmélet-
alkotok kozott, jollehet a kozmenedzsment korében is egyre inkdbb a szférdk
kozotti egyiittmikodés és a gyakorlati problémdk dllnak az érdeklédés homlok-
terében (O’Flynn et al., 2014, Van Thiel, 2014). Az utébbi id6szak legfontosabb
fejleménye a kapcsolati marketing iskola és a kozmenedzsment ,,governance”
irdnyzatdnak a kozeledése, amellyel Kaplan és Haenlein (2009) szerint megha-
ladhat6ak a marketing eszkozok iizleti szférabdl valg atvételének az ellenzéi és
a partoléi kozott kialakult elméleti vita évtizedek 6ta valtozatlan keretei.

A tanulmdny bevezetd részében a marketing elmélet kdzszférdban valg alkal-
mazhatdsdgdval kapcsolatos ellenzé és partold érveléseket igyekszem bemutatni
és Osszegezni. Ezen szakirodalmi el6zmények alapjan arra kovetkeztethetiink,
hogy a kozszféra szolgdltatd szervezeteinek az ligyfelekkel kapcsolatos visel-
kedése egydltaldn nem homogén, ezért egyes dgazatokban nélkiilézhetetlen
az tligyfél-orientécids viselkedés és a marketing eszkoztdr alkalmazéasa.

Ennek a felvetésnek a mentén arra a kérdésre keresem a vdlaszt, hogy szét-
vdlaszthatdak-e a hazai koziizemek az {igyfélorientdlt és a hagyomdnyos visel-
kedési modell mentén, vagy mégis egy homogén szférdrdl kell beszélni, ahol
a szervezeti mikodés mogott egységesen a kozigazgatdsi értékrendbdl fakado
klasszikus, biirokratikus logika htizédik meg. A kérdésfeltevés mogott az a felté-
telezés hizédik meg, hogy az igyfél-orientdcids szervezeti viselkedés magasabb
szervezeti teljesitménnyel fligg 6ssze, ami azonban még bizonyitdsra var a hazai
viszonyok kozdétt. Vagyis, ha ténylegesen 1éteznek olyan koziizemi szolgdltatd
szervezetek, amelyek iigyfél-orientdltabb viselkedést tanusitanak, vélelmez-
hetd, hogy a marketing szemlélet és eszkdztar tovabbi elterjedése is gyorsabban,
gordiilékenyebben torténhet majd. A vizsgalat érdekében két klaszterelemzés
keriil bemutatdsra, amelyhez a marketing elmélet piaci orientdciés modelljének
a kérddives modszerével gytjtottem az adatokat. A teljesség érdekében fel kivan-
tam tdrni azt is, hogy melyek a koziizemek &ltal a leggyakrabban alkalmazott
marketing technikdk, amelyek er&sithetik, vagy cédfolhatjdk az iigyfél-orienté-
cios torekvések elterjedését. A kutatdsi feltételezések bizonyitdsaval kozelebb
keriilhetiink a kdzszféra marketing elméletének a kdrvonalazdséhoz és a hazai
onkormdanyzati kdzlizemi szolgédltatdsi viszonyok megértéséhez.
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2. A MARKETING SZEMLELET KITERJESZTHETOSEGE A
KOZSZFERA IRANYABA

A jelen fejezetben arra keresem a vdalaszt, hogy melyek a marketing elmé-
let koziizemi szféra irdnydba vald Kiterjesztésének a tdmogaté és visszatartd
tényezdi, amelyeket a szakirodalom madr ismer. Pasquier és Villeneuve (2013)
vélekedése szerint a marketing logika nem alkalmazhaté fenntartasok nélkiil
a kozszolgaltatdsokra nézve és ezért az adaptdcié f6ként olyan anyagi termé-
szet tligyfél-kapcsolatokra vonatkozhat, ahol az értékek cseréje szabad elha-
tarozdssal jon létre. Ennek a f6 oka, hogy az 4dllampolgdrok nem tekinthetdek
pusztdn a kozszolgéltatdsok fogyasztdinak mivel a kdzszolgéltaté és az dllam-
polgar kapcsolata teljesebb olyan értelemben, hogy utébbi esetében inkdbb egy
politikai dontéshozordl kell beszélni (Vidler and Clarke, 2005). Az sem mellé-
kes, hogy mindkét oldalon a jogok és kotelezettségek rendszere jelenik meg
a kapcsolatokban (Flynn, 2012), ami 4gazatonként eltér§en sokféle megjelenési
format vehet fel. A leirtakra figyelemmel a marketing kozszféra koncepciojat
Petrescu és Muscalu (2003) az alabbi definici6 alapjdn fogalmazta meg:

... gy olyan folyamat, amely keretében feltdrdsra keriilnek az dllampolgdrok
igényei és preferencidi, és az igények kielégitését tdmogato és hdtrdltato tényezok,
ami végiil egy olyan tudds kialakitdsdhoz vezet, amely mentén az igények kielégi-
tése torténik meg” (Enache - Morozan, 2010, 159).

A kozszféra marketing koncepcidja vonatkozdsdban Lamb (1987) amellett
érvel, hogy a kozszféra szervezetei szdmos olyan kdrnyezeti jellemzgvel birnak,
amelyek megkiilonboztetik ket a magdnvallalatoktdl és egyedi problémék elé
allitjak 6ket, vagyis sajatos marketing megolddsokra van sziikségiik. Ha tehét
a privat- és a kozszféra természetében megjelend eltéréseket tekintjiik, akkor
egy sajatos és teljesen Uj koncepcidkra van sziikség a kozintézmények marke-
ting gyakorlatdnak a kialakitdsa érdekében. Ett&l eltéré Kotler és Lee (2007)
véleménye, akik az iizleti szférdval szemben érzékelt kiillénbségek latszélagos-
sdgara hivjék fel a figyelmet, mikdozben rdmutatnak, hogy az alapok univerzé-
lisak. Ugyanis, ha a val6s ligyféligényekre irdnyul a vizsgélat, akkor j6l lathato,
hogy a kozszolgdltatdsoknak is van alternativdja és minden 4gazatban léteznek
helyettesitd termékek, amikkel a szervezeteknek versenyezniiik kell.

2.1. AMARKETING SZEMLELET KOZSZFE]}A IRANYABA VALO
KITERJESZTESENEK AZ ELONYEI

A fogyaszt6i tarsadalomba valé dtmenet kovetkezménye, hogy az ligyfélkor
egyre informéltabb és ezért pontosabb képet tud alkotni a min&ségrél, ami
tovdbbi elvdrdsokat tdmaszt a kozszolgdltatdsok értékteremt§ folyamataival
szemben, illetve egyre visszdsabb, ha egy szervezet megfeledkezik az tigyfelei-
r6l. Bouzas-Lorenzo (2010) alapjdn a marketing szemlélet kozszféraban torténd
terjedését indokolja és 0sztonzi a kozintézmények szdmdnak robbandsszerd
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novekedése, a decentralizdciés folyamatok, az 1j technolégidk bevezetésének
a hatdsa és az ligyfélkdzpontisdg, mint 4j érték megjelenése. Ehhez Lamb
(1987) hozzateszi, hogy a szolgaltatdsnyujtdsba bevonhaté forrdsok radikalis
beszikiilése és a megnovekedett verseny, valamint a hagyomdnyos célpiacok
elvesztése és csokkenése szintén motivécids erével bir. A kozszféra menedzserei
szdmdra a marketing eszkozei Kotler és Lee (2007) szerint minden helyzetben
kiakndzhatéak, ami megnovekedett ligyfél-elégedettséget, fokozddd értékesi-
tést, csokkend koltségeket, ndvekvs bevételeket, jobb szolgaltatds-kihasznéldst,
magasabb jogszabdlyi 0sszhangot, javuld egészségi dllapotot és kozbiztonsé-
got, kornyezeti tudatossdgot, valamint nagyobb dllampolgéri részvételt jelent.
Buurma (2001) véleménye 6vatosabb, aki a kozszféra szervezeteinél a marke-
tinget az olyan alapvet6 feladatok tekintetében l4tja el6nydsnek, mint az tigyfél-
és stakeholder igények beazonositdsa, a kozszolgdltatdsi minGség biztositdsa és
a kiils6- és belsd kapcsolatok javitdsa.

A marketing szemlélet kozszféraba torténé bevezetése Barbu (2011) alap-
jan azért kedvezd, mert eredményesen és etikusan miikods kozszolgiltatd
szervezeteket, megbecsiilt igyfeleket, szakmai szinvonaljavuldst, egyszer(ibb
és pontosabban végrehajtott folyamatokat, nagyobb 4tladthatésdgot és politikai
semlegességet generdl. A végsd érv a marketing kozszférdba val6 bevezetése
mellett mégis az ligyfelek megnovekedett elégedettsége és azon érdeke, hogy
a sajat problémdikra konnyebb, egyszertibb és élményszeri megolddsokat
vehessenek igénybe a kozszolgaltatdsok tekintetében is.

2.2. A MARKETING SZEMLELET KOZSZFERA IRANYABA VALO
KITERJESZTESENEK A VESZELYEI

A leirtakkal szemben a marketing szemlélet meghonositdsdnak az ellenzgi
a kozszolgéltatdsok hagyomdnyos értékdimenzidit latjdk veszélyben, mivel
a méltadnyossdg, az igazsdgossdg és a tisztességesség kovetelményeinek valéd
megfelelés sériilését érzékelik. Flynn (2012) alapjdn a kdzszolgaltatdsok alapér-
tékei, valamint az egyenld bandsmoéd nem teszik lehet6vé, hogy a szolgéltatdst
a kozszolgéltaté addig alakitsa az {igyfél igényeire, amig azt még megfizetik.
Vidler és Clarke (2005) alapjadn a marketing szemlélettel jar6 tigyfél-fékusz nem
kivanatos, s6t bizonyos dgazatokban kifejezetten kdros, mert a szakpolitikai célo-
kat kockdztatja. Ugyanakkor a kdzszféra szervezeteinek a miikodési modellje sem
alkalmas az ilyen iranyu valtoztatdsokra, mivel a kozfeladatok ellatdsanak pénz-
iigyi- és humaén-eréforrds tervezése olyan rugalmatlan, hogy a legjobban el6ké-
szitett marketing akciék sem tudndnak eredményesen megvaldsulni, vagy Barbu
(2011) szerint éppen menet kozben véltozik a prioritdsok sorrendje. Ugyanakkor
Boisen és tdrsai (2011) alapjdn a marketingkommunikdaciés tevékenység sem lehet
teljesen sikeres, mert egy szinten tul aggédlyos az tjraelosztds szempontjabdl, ha
egyes célcsoportok tilzott figyelemben részesiilnek. Walsh (1994) arra mutat réd,
hogy a marketing akciék nem helyettesithetik a demokratikus vita intézményét és
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a dialégust, amit a korményzat és az dllampolgarok folytatnak. E tekintetben azt
hangstilyozza, hogy az 4llam és dllampolgar kapcsolata nem valami fajta cserérél,
hanem els@sorban a kolcsonos elkotelez8désrdl szol és ezért a marketing legfel-
jebb a politikai kommunikdaciéra lehet alkalmas, de a szemlélet dtfogd megvaldsi-
tdsa nem kivédnatos.

Pasquier és Villeneuve (2012) szerint a kdziizemek és a kozszolgaltatd szer-
vezetek marketingjére a kapcsolatokbdl fakadd sokrétliségen til rdnyomja
a bélyegét a tilzott szabdlyozottsag, valamint a szolgéltatdsok azon jellege, hogy
az elosztasban a szakmai, etikai szempontoknak van kiemelt szerepe és alacsony
szinten 4ll a vezet§ség menedzsment képzettsége. Vagyis, ha az értéktartalom
elvont, a szolgdltatds megfoghatatlan, komplex a kornyezet és a személyzet felké-
sziiltsége sem gy6zi meg az igénybevevét, akkor a kommunikécids akcidk sem
lehetnek sikeresek.

Jellemz6 az is, hogy a kozszolgdltaté szervezetek a szakmai és szervezeti
érdekekre hivatkozdéssal dllnak ellen a marketing szemlélet bevezetésének, ami
mogott Mészaros és tdrsai (2002) szerint valdjdban az elért pozicidkhoz valé
ragaszkodds, a kihivds nagysdga és a célok kétségbevondsa munkdl, valamint
az 4tmenet sordn fellépd esetleges veszteségek miatti félelem 4llhat. Moore
(1995) szerint probléma tovdbbd, hogy a legtobb kozszolgéltatdsi dgazatban
az igénybevétel dija nem hozhaté Osszefliggésbe a mindséggel, més esetben
pedig a nagy kereslet miatt inkdbb ,,de-marketingelni” kellene kdzszolgéltaté-
sokat. Kovetkezésképpen, a magdngazdasdg marketing menedzsment modelljét
eredeti formdajdban valészintileg a kozszféra egyik szolgéltatdsi 4gazatdban sem
lehet alkalmazni.

2.3. A MARKETING SZEMLELET KITERJESZTESENEK AGAZATI
MEGKOZELITESE

A leirtak miatt a marketing eszkoztar kozszféraba torténd bevezetésének még
jelentds akaddlyai vannak, amit tovdbb silyosbit a politikai érdekek meghaté-
roz6 befolydsa, a pénziigyi és személyi forrdsok sztikossége, valamint az adapté-
ci6s megolddsok és médszerek hidnya. Mégis, Buchanan és tarsai szerint (1987)
egyre meghatdrozobb és megkeriilhetetlen jelenség az igénybevevéi viselkedés
fokozatos eltolédédsa a fogyasztéi magatartds irdnydba. Ezzel a megfigyeléssel
Lamb (1987) is egyetért és hozzéteszi, hogy az 4llam-allampolgér viszonylat-
ban immaér a kapcsolat szerz6déses jellege keriil az el6térbe a legtobb dgazat-
ban. Eppen ezért Kotler és Lee (2007) véleménye szerint a marketing eszkozok
alkalmazdsa egyardnt hasznos lehet azon kozszolgdltaté szervezetek eseté-
ben, amelyek a véllalati szféra részére nyujtanak szolgaltatdsokat és azokndl,
amelyek a klasszikus lakossdgi kozszolgdltatdsokat végzik, ide értve még a hat6-
sagi eljardsokat és a rendészeti-, igazsdgszolgaltatdsi szervek tevékenységét is.
Laing (2003) ezzel szemben évatossdgra int, nehogy ott is alkalmazzdk a marke-
ting eszkozoket, ahol nincs 1étjogosultsdguk. Moore (1995) alapjdn a marketing
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szemlélet atvétele kell§ szamu kutatast igényelne a kozszférat érint menedzseri
problémdk vonatkozdsdban, amelyek tdrgya annak beazonositdsa, hogy mely
dgazatokban lehet erésebb a fogyasztéi jellemvonds és mely dgazatokban kell
az &llampolgdr 4ltaldnosabb szemszogébdl értékelni a szolgdltatdi kapcsolatot.

A kivédnatos ,kozéputas” megoldds azonban nagyon lassan formdlédik és
az attorés régdta varat magdra. A kompromisszumos megkozelités alapjan nem
az a meghatdroz6, hogy éllami vagy magantdrsasdg a kozszolgéltatds nyujtdja,
hanem kozfeladat jellege a donté ismérv, vagyis, hogy milyen jellegli igény hiz6-
dik meg a hattérben. Ebbél indul ki Van der Hart (1991) tipolégidja, aki amel-
lett érvel, hogy a marketing eszkézok alkalmazhatésdga leginkdbb attél fiigg,
hogy mekkora részt fizet a kozszolgéltatds finanszirozdsadbél az igénybevevs és
mekkora a cserekapcsolatban a nyilvdnossdg szerepe. Az 1. dbra szerint felrajzolt
bal alsé kvadransba tartoznak azok a kozszolgéltatdsi dgazatok, ahol fontosabb
szerepe van az 4dllampolgdri, jogszabdlyi kereteknek és olyan szervezetek helyez-
kednek el, amelyek nem szorulnak rd annyira az ligyfélre, mert a kdzdsségi érté-
kek domindnsak. Ezzel szemben a jobb fels§ kvadrdns azokat a kdzszolgdltatasi
dgazatokat tomoriti, ahol tobb az interakcié a kdzszolgéltatd és az ligyfél kozott és
a szervezet jobban fligg az egyénnel val6 kapcsolattél, ezért az egyéni (fogyasz-
t6i) érdek a domindns.

1. dbra: A kdzszolgdltatdsok kategorizdldsa

magas keves marketing™ 50Kk marketing”
: (igazsagszolgaltatas, (kbzGsségi kozlekedés,
@ nyilvduossdg korhazi ellits) bérlakasok)
mériéke
,,még kevesebb Kevés marketing”
lacs marketing™
Lacsony (adok és vamok)
(hatosagi eljarasok)

alacsony a fogyaszid dital fizeferf rész mériéke magas

Forrds: Van der Hart (1991)

Laing (2003) szerint a tipolégia kozbensd részében helyezkedik el a legtobb
kozszolgaltatdsi 4gazat, amelyek tekintetében a marketing szemlélet alkalmaz-
hatésagét az alapjan kell vizsgalni, hogy az ligyfél-kapcsolat milyen id6tdvon
jelenik meg és hdny stakeholder van jelen a szolgéltatéi kérnyezetben.
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Természetesen az sem irrelevdns, hogy a marketing elmélet melyik koncepcié-
jarél beszéliink, hiszen a hagyomdnyos, tranzakciondlis megkdzelités valdszintileg
egyik 4gazatban sem érvényes a kozszférdban, mert a megfoghaté termékekre és
a kétirdnyu kapcsolatra koncentrdl. Kaplan és Haenlein (2009) szerint a marketing
elmélet kapcsolati iskoldja sokkal jobb megkdzelités a kdzszféra szdmdra, amely
rokon vondsokat mutat a kozmenedzsment elmélet ,,governance” irdnyzatdval. Ezen
tedridk utébbi évtizedekben tapasztalhaté kdzeledése alapjan olyan 1j koncepcidok
felemelkedését vetitik eldre, amelyek végiil a kozszféra sajatos marketing gyakor-
latdnak a kialakitdsdhoz vezetnek. Addig azonban - ahogyan Allison (1979) litja
- a kozszféra marketing kifejlesztésének a legnagyobb gdtja éppen a szakirodalom
hidnyossédga, vagyis, hogy nem 4ll rendelkezésre kell6 szdmu empirikus kutatési
eredmény, ami jelenleg is a meddd vitdnak és a spekuldciénak kedvez.

3. A KOZUZEMI SZOLGALTATO TARSASAGOK MARKETING
GYAKORLATA ES AZ UGYFEL-ORIENTACIOS SZERVEZETI
VISELKEDES MERTEKE

Az eddig megismert szakirodalom alapjdn a marketing szemlélet tobbféle,
sajdtos megolddsokkal kibontakoz6 felemelkedésére szdmithatunk az egyes
kozszolgaltatasi dgazatok mentén. Feltételezhet§ az is, hogy ma is vannak olyan
kozszolgaltaté és kozilizemi szervezetek, amelyek kiemelten kezelik az tigyfele-
ket, amig mésok viselkedése tekintetében a befelé fordul6 biirokratikus beren-
dezkedés a jellemzé.

Jelen empirikus elemzés célja, hogy vélaszt kapjunk arra a kérdésre, hogy
létezik-e az onkormdényzati koziizemek vildgdban tagozédés az tigyfél-orienté-
cios szervezeti viselkedés tekintetében az egyes szervezetek kozott. Ezen kérdés
megvdlaszoldsa érdekében a marketing szemlélet kozszolgéltatéi gyakorlatban
megjelend feltdrdsdra van sziikség, ami vélhetSen kirajzolja azon szervezetek
korét, amelyek mér képesek voltak meghaladni a klasszikus, biirokratikus szer-
vezeti viselkedés jegyeit és ennek kdszonhetGen magasabb ligyfél-elégedettség
elérésére képesek. A kutatdsi kérdés megvalaszoldsa érdekében az aldbbi el6ze-
tes feltételezéseket fogalmaztam meg:

Hipotézis 1.:

A hazai onkormdnyzati koziizemi szféra magas iigyfél-orientdcios viselkedési
jellemzdket mutaté csoportja magasabb dtfogé szervezeti teljesitmény elérésére
képes, ha azt az iigyfél-elégedettséggel és a kozszolgdltatdsi mindséggel jellemezziik.

Hipotézis 2.:
A hazai onkormdnyzati koziizemi szféra alacsony iigyfél-orientdcids viselkedési

jellemzdket mutato csoportja alacsonyabb dtfogé szervezeti teljesitmény elérésére
képes, ha azt az iigyfél-elégedettséggel és a kozszolgdltatdsi mindséggel jellemezziik.
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Az ligyfélbarat szervezeti viselkedés elterjedésének valés megismerése azért is
kivdnatos, mert a marketing szemlélet megvaldsitdsi szintjeire lehet kovetkez-
tetni, tehdat kideriilhet, hogy tényleges iigyfél-orientdciérdl beszélhetiink, vagy
csak egyes technikdk rutinszerd alkalmazdsdrél van sz6 (Hetesi-Veres 2013).
Illetve, ha a fenti hipotézisek igazoldsaval az ligyfél-orientdcids szervezeti visel-
kedés kézzelfoghat6 eldnyei vdlnak bizonyithatévé, mint a jobb szervezet telje-
sitmény, akkor javasolhat6é a marketing szemlélet kozszféra irdnyba vald tovdbbi
kiterjesztése.

3.1. A KUTATASI KERDOIV KIVALASZTASA ES ADAPTACIOJA
A KOZUZEMEK ESETERE

Az tgyfél-orientdcio szervezeti szintli mérésére kidolgozott modell a marketing
elméletben a piaci orientdciés kutatdsok sordn keriilt pontositdsra, ez alapjan
a privat szférdban az iigyfél-elégedettségre torekvd és iigyfél-orientdcids célo-
kat kovetd szervezet szdmadra Bauer és Berdcs (2006) a piaci orientdci6 fejleszté-
sét javasoljdk. Ezen kutatdsok kozott a legtobb esetben haszndlt mérési eszkoz
a Bernard J. Jaworski és Ajaj K. Kohli &ltal 1990-ben és *93-ban kidolgozott
MARKOR skéla, amely mar szdmos piaci kornyezetben bizonyitotta megbizha-
tosdgat és érvényességét. A mérési skdla kifejlesztésének az alapja a piaci orien-
tacids jelenség definidldsa volt, amit a szerzék a jelenlegi és a jov&beli tigyfél
igényekre vonatkoz¢ piaci informécié (intelligencia) szervezeti szintd létreho-
z4sa, az informdcié szervezeti egységekhez torténd eljuttatdsa, valamint az erre
irdnyul6 szervezeti vdlaszad6-képesség Osszességeként hatdroztak meg. Ezen
viselkedési definicié operacionalizdldsédval a piaci orientéci6 és az atfog6 szer-
vezeti teljesitmény kozotti erds regresszids kapcsolat feltdrdsara kertilt sor, ami
olyan robusztus, hogy a kornyezeti hatdsoktdl fiiggetleniil minden piaci kortil-
mény kozott kimutathaté (Jaworski-Kohli, 1993).

Narver és Slater (1990), valamint Despandhe és Farley (1993) szerint egyértel-
miinek tlinik, hogy a piaci orientdci6 dltal okozott hatdsokat tekintve pozitivan
befolyasolja a profit-termel&képességet, az eladdst, a piaci részesedést, valamint
Kirca és tarsai (2005) alapjdn az ligyfél-elégedettséget és a szolgdltatdsi mindgsé-
get is jelentGsen képes javitani.

A kozszférdban elvégzett kutatdsok esetében Caruana és szerzétarsai (1997,
1998, 1999) szintén a piaci orientdcié és az iigyfél-elégedettség, mint teljesit-
ményindikdtor kapcsolatdnak az igazoldsdrél szdmoltak be az egyetemek,
kérhdzak, kulturdlis intézmények és mds dllami iigynokségek korében, ahol
meglepGen erds hatdsokat mértek az 9sszefiiggések mentén.

Ezen tanulmdnyok alapjdn bizonyitott, hogy a Kohli és szerzgtérsai (1993)
altal kifejlesztett MARKOR skdla megbizhaté és érvényes eredményre vezet
a kozigazgatdsi, kozintézményi szervezetek esetében, mivel a piaci orientacié
kozvetleniil hozzdjdrul az érintettek elégedettségéhez. Egy meta analizisben -
amely 11 empirikus kutatds alapjan késziilt - Shoham és tdrsai (2006) kimu-
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tattdk, hogy a magas piaci orientdci6ju non-business (nonprofit és kozszféra)
szervezetek szolgdltatdsai magas szervezeti teljesitménnyel parosulnak, sét
a pozitiv kapcsolat korrelaciéja er6sebb volt, mint a for-profit szervezetek eseté-
ben. A piaci orientdcié ligyfél-elégedettségre irdnyuld hatdsdt Walker és tdrsai
(2011) részérdl a legjelentdsebb mértékben a helyi kdzszolgaltatdsok esetében
sikeriilt kimutatni.

Niculescu és tdrsai (2013) a kutatds el6feltételeként az eredeti for-profit
kornyezetre elkészitett mérési skdla koziizemi szférdra torténé adaptacio-
jara hivjak fel a figyelmet, ami a megfelel§ mérési eredmények kulcskérdése.
A mérési skdla adaptdciénak a pontos végrehajtdsa érdekében én is a Churchill
(1979) é4ltal meghirdetett kutatdsi mdédszertan alapelveihez ragaszkodtam, ami
ezért egyetemi tandrok és gyakorl6 koziizemi menedzserek bevondsdval tortént
annak érdekében, hogy a kérdések jol értelmezhetfen és egyértelmiien kertiilje-
nek megfogalmazésra.

3.2. AZ ADATGYUJTES ES A KUTATASI MINTA

A mintavételi eljdrds megvdalasztdsdval a 3000 {6 feletti telepiilésekre koncentral-
tam, mivel ezen telepiiléskategéria tekintetében a kozszolgédltatdsokkal kapcso-
latos feladatokban az elldtdsért felel6s onkorményzattol elvdlik a kdziizemi szol-
gdltatdst ténylegesen nyujté szervezet. A megcélzott sokasdg lehatdroldsdban
a masik szempontot a kdzszolgaltatdsi dgazatok kivdlasztdsa jelentette, amely
tekintetben a helyi onkormdényzati feladatok koziil a legnagyobb célkozonséget
kiszolgalé hét lakossagi kozlizemi szolgaltatds kertiilt megnevezésre (1. tablé-
zat). A kutatds sokasdga igy a magyar 6nkormdnyzatok kozel 20%-os lefedettsé-
gét és a teljes magyar lakossdg kozel 80%-os lefedettségét jelentette. Ezek utdn
az adaptélt kérdéiv a hét kozilizemi szolgdltatdsi dgazat tekintetében Osszesen
1580 gazdalkodo szervezethez keriilt megkiildésre.

Az adatfelvétel online tortént és a kérd6iven a kérdések vegyesen keriiltek
beszerkesztésre, ugy, hogy oldalanként egyszerre 6t kérdés jelent meg a képer-
ny6én, amelyekre viszont kotelez6 volt vdlaszolni a tovabblépés érdekében.
A kérdé6iv elérhet6sége harom hulldmban keriilt megkiildése a kéziizemi tarsasdg
elsé szdmu vezetSje nevére. A névre széléan megkiildott e-mail az elsé korben
az egyiittm@ikodésre val6 felkérésre irdnyult, ezt kovette tovdbbi két emlékez-
tet6 elektronikus levél megkiildése. A kérdésekhez tartozé vdlaszok kapcsdn
a Likert skdla 1-5-ig terjed6 tartomanyaban lehetett kifejezni az adott 4llitdssal valé
egyetértés mértékét. A kérddivek kitdltése 2015 év jualiusa és augusztusa sordn
folyamatosan zajlott az erre kialakitott elektronikus feliileten. Az online kérdéives
adatfelvételbsl 0sszesen 201 értékelhetd kitoltés szdrmazott, amelyet a kutatds
elemzésébe be lehetett vonni. Ezek kozott a teljes mértékben kitoltott és befeje-
zett kérd6ivek szdma 158 darabot tett ki, ami a tobbszori megkeresések ellenére
10%-os, alacsony valaszad6 hajlandésdgot mutat. A kutatdsba bevont kozilizemi

%72,

szolgdltatéi dgazatokban gytijtott kérd6ivek megoszldsat az 1. tdbldzat mutatja.
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1. tdbldzat: A minta megoszldsa a kozszolgaltatdsi dgazatok alapjan

Kozszolgdltatdsi dgazat Kitoltott kérdéiv (db) Minta %
helyi kozosségi kozlekedés biztositdsa 17 11%
kommunaélis hulladékgyfijtés és elhelyezés 43 27%

vizikdzmi-szolgaltatdsok (ivovizellatds,
vizikozmtivek mtikodtetése, szennyvizelve- 39 25%
zetés, szennyviztisztitds)

koztisztasdg (telepiilési kornyezet tisztasa-

0,

gdnak biztositdsa) 14 0%
tadvhétermelés és hdszolgaltatds 23 14%
koztemetd tizemeltetése (kegyeleti kdzszol-

A 11 7%
gdltatds)
kozétkeztetés (koznevelési intézmények-

11 7%

ben)
Osszesen: 158 100%

Forrds: sajat szerkesztés

A mintdban a legtobb valaszadé koziizemi szolgaltatd szervezet a 10 ezer és 25
ezer f6s lakossdgszdm kozotti varosokban fejti ki tevékenységét (27,85%), de jol
képviselteti magdt a 100 ezer f§ feletti telepiiléskategéria is (0sszesen 24,68%-
kal). Hasonléan kiegyensulyozott képet mutat a beérkezett kérdéivek tertileti
eloszldsa, ami az orszag teljes lefedettségérdl drulkodik. A legnagyobb ardnnyal
Pest-megye (17,72%-kal) képviseltette magdt, de latvanyos eltolédasrél ez esetben
sem beszélhetiink, mivel ebben a megyében €l a teljes lakossdg tobb, mint 10%-a.

3.3. AKUTATAS EMPIRIKUS ELEMZESEINEK A BEMUTATASA

A kozilizemi szolgdltaté szervezeteknek a marketing gyakorlatat tekintve azt
lehet mondani, hogy nincsenek fehér foltok, a mintat képezg koziizemek 83%-a
rendelkezik tigyfélszolgélattal, 48%-uk rendszeresen méri az iigyfelek elége-
dettségét és a megkérdezett szervezetek 47%-a igyekszik az tigyféligényekhez
igazitani az értékajanlatét (2. 4bra). Ez onmagdban is jelentds tigyfél-fokuszrol
arulkodik, f6leg, ha figyelembe vessziik, hogy a megkérdezett kdzszolgéltaté
szervezetek 23%-a elemzi a szervezet kornyezetét, 42%-uk folytat reklamtevé-
kenységet és 22%-uk épit a ,,public relations” kampdnyokra.

A kozszolgaltatéi szférat koriilvevs szabdlyoz6i kotottségekre utal az drazdsi
technikdk (18%) és az elosztdsi csatorndk (2%) kihaszndldsdban megjelend
alacsony ardnyszam. Meglepd viszont a direkt marketing levelek 13%-o0s ardnyu
bejelolése, ami alacsonynak ttinhet, hiszen a kozszolgéltaté szervezetek havi
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rendszerességgel leveleznek az tigyfelekkel. Végeredményben, a felmérés a vizs-
galt koziizemeknél nagyfoku tigyfélfékuszt és tudatossdgot jelez és azt, hogy
a marketing médszerek j6l ismertek, mert elsajatitdsuknak biztos jele mutatkozott.

2. dbra: A hazai kozilizemi 4gazatokban alkalmazott marketing mddszerek gyakori-
sdga, %-ban megadva (n=201)

5

eloszuisi csatorndk kivilaszuisa |
arazasi stratégia

a ktzszolgaltatas igényekhez igazitisa
az figyfelek igényeinek a felmérése

a killsd és belsd kdmyezet elemzése
direct marketing levél

tigy félszolgdlat

Public Relations

reklam és kommunikacia

Forrds: sajat szerkesztés

A minta szerinti kozlizemi szolgaltatéi kor tigyfél-orientdcié alapt tagoz6ddsé-
nak a lehet6ségét klaszterelemzéssel vizsgdltam. A klaszterek beazonositdsat
megel6z6en faktoranalizisre volt sziikség, amely adattomorit§ eljards sordn
a piaci orientdcié és az 4tfogd szervezeti teljesitmény jelenségeket a kozvetett
mérési aldimenziék, azaz a f6komponenseik alapjdn igyekeztem megragadni.
A piaci orientdci6 és az atfogo szervezeti teljesitmény jelenségek elemzése sordn
kialakult f{6komponenseket a 2. tdbldzat tartalmazza. A f6komponensek kiala-
kitdsdt minden esetben a Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) és a Bartlett teszt alapjan

egylittesen vizsgaltam.
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2. tdblazat: A vizsgélt jelenségek és f{6komponenseik

A jelenség elnevezése A jelenség f6komponensei

Informadcio elgdllitdsa munkatdrsaktél
(KMO: 0,639; Bartlett teszt: 34,649; Sig 0,00)

Informadcié el6éllitdsa kiils6 forrdsboél
(KMO: 0,639; Bartlett teszt: 34,649; Sig 0,00)

Informdcié terjesztése
(KMO: 0,709; Bartlett teszt 87,100; Sig 0,00)

Valaszreakci6 tervezése
(KMO: 0,642; Bartlett teszt: 58,589; Sig 0,00)

Vélaszreakcid végrehajtdsa
(KMO: 0,748; Bartlett teszt: 152,661; Sig 0,00)

Piaci orientacio™
(KMO: 0,816; Bartlett teszt:
230,765; Sig 0,00)

Atfogd szervezeti teljesit- Ugyfél-elégedettség

mény? (KMO: 0,500; Bartlett teszt: 18,019; Sig 0,00)
(KMO: 0,7‘14; Bartlett teszt: Kozszolgdltatdsi mingség

123,867; Sig 0,00) (KMO: 0,500; Bartlett teszt: 21,038; Sig 0,00)

Forrds: sajat szerkesztés

A f6komponens-elemzést kovetGen a klaszterelemzést a piaci orientdciét alkotd
ot f6komponensének a bevondsédval végeztem el, amely sordn az elemek elkiilo-
niilésének a mintdzatdt kerestem. A klaszterelemzés sordn két kiilon eljdrdssal
vizsgdltam a klaszterek kialakithat6sdgdnak a lehet6ségét. Az elsd, hierarchi-
kus (two-step-klaszter) elemzés kapcsdn képet kaphattunk arrél, hogy hdrom
klaszter kialakitdsdra lehet szdmitani. Az elemzés alapjan a vizsgdlt {6kompo-
nensek mentén harom klaszter rajzolédik ki 28, 50 és 31 elemszdmmal, amihez
a minta 158 elemébdl 109-et hasznalt fel az elemzés. A piaci orientdciés f6kom-
ponensek mindegyike szignifikdns szerepet jatszik a klaszterek kialakitdsdban.
A klaszterek elkiiloniilésében jatszott szerep vonatkozdsdban az tinik ki, hogy
az els6 és utolsé klaszter markdns arculattal rendelkezik és ebben az infor-
mdcié elgallitdsa, valamint a valaszreakcié tervezése f6komponensek jatsszak
a legfontosabb szerepet. A kézbensé nagy elemszdmu klaszter ezzel szemben
a 0 koriili értékkel és szétteriil§ szordssal jellemezhets. A csoportok jellemz§
adataibdl az latszik, hogy a klaszterkozepek mind az 6t f{6komponens esetében
egyforma médon és irdnyban alakulnak Ki.

[1] Jaworski-Kohli (1993) alapjdn a piaci orientdciés szervezeti viselkedés 9sszetevdi az tigyfelek je-
lenlegi és a jovGbeli igényeire vonatkoz6 intelligencia (informadcio) teljes szervezetet atolels elGal-
litdsa, a megszerzett informadcio terjesztése és dramoltatdsa a szervezeti egységek kozott, valamint
a szervezet reagdloképessége, ami alatt a megszerzett intelligencia alapjdn torténé valaszreakcid
megtervezése és végrehajtdsa értendd.

[2] Hetesi-Veres (2013) alapjdn a szervezeti teljesitmény kimeneti oldaldn a kozszférdban a legelter-
jedtebb teljesitménymutatok a kdzszolgédltatdsi minGség és az tigyfeleknek, vagyis a szolgéltatdst
igénybevevdinek a mingséggel vald elégedettsége, ami minden kozszolgdltatdsi 4gazat tekinteté-
ben relevans.

TER GAZDASAG EMBER, 2017/1, 13



JOZSA TAMAS

3. 4bra: A piaci orientéci6 6t f{6komponensével képzett végleges klaszterek (Quick klasz-
ter eljras)

1.5
1
u [nformdcio eloallitisa
s mumnkatarsaktil
) m [nformdcid elllitisa kitlsd
forrashal
i 4 ¥ Informdcio terjesatése
2 3
o Vilacrreakoh terverdse
<05
¥ Vilaszreakcio végrehajidsa
-1
L3 -

Forrds: sajat szerkesztés

A mésik klaszter-elemzési eljaras (Quick klaszter) esetében szintén minden elem-
zésbe bevont f6komponens szignifikdns szerepet jatszik a klaszterek elkiiloni-
1ésében, az eljdrds mds sorrendben, de azonos elemszdmmal alakitja ki a klasz-
terstrukturdt (3. dbra). Vagyis, a két eltérd eljardssal kialakitott klaszterstruktira
azonos képet mutatott.

Az el6zetes feltevések igazoldsa érdekében az elemzés folytatdsaként a klasz-
terkdzepekkel Osszefiiggésben kellett az atfogd szervezeti teljesitmény f6kom-
ponens dtlagos szOrdsat és varhat6 értékét vizsgdlni. Az 0sszefliggést grafikusan
a 3. és 4. dbra egyiitt szemlélteti.
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4, dbra: A szervezeti teljesitmény f6komponens varhat6 értékeinek az alakuldsa

0F -
05 -
04 -

0.2 -

[

0,2
04
6
0.8

-1

Forrds: sajat szerkesztés

Az &brakrol jol leolvashatd, hogy a szervezeti teljesitmény dtlaga az 1-es klaszter
esetében a legalacsonyabb és a 2-es klaszter esetében a legnagyobb, mikdzben
a 3-as klaszter esetében 4tlagosnak tekinthetd, tehat az értékek elmozduldsi
irdnya és mértéke megegyezik a végleges klaszterstruktira alapvet6 jellemzg-
ivel. A lefrtak miatt arra a megdllapitdsra juthatunk, hogy a szervezeti teljesit-
mény vdrhatd 4tlagai mentén képzett csoportok dsszhangban vannak a piaci
orientdcids ismérvek alapjan képzett harom klaszter 4tlagaival.

4. A KUTATASI EREDMENYEK ERTEKELESE

A cikkben a marketing szemlélet kdzszféra irdnydba valé kiterjeszthet§ségét
vizsgdltam, a kutatdsi kérdés az volt, hogy a kozlizemi szolgéltaté szerveze-
tek viselkedése mennyiben koveti a hagyomdnyos biirokratikus orientdciét és
mennyiben véllalhaté fel az ligyféligények képviselete. Feltételezhetd ugyanis,
hogy a kettGs megfelelési kényszer tobbféle megjelenési formét 6lt, de vannak
olyan szervezetek is, amelyek igyekeznek szembenézni az iigyféligényekkel
kapcsolatos 1j kihivdsokkal.

A cikk elsd felébdl kideriilt, hogy a marketing elmélet az dllandd eszkaldciés
palyan haladva egyre kdzelebb kertilt a kozmenedzsment elméletek ,,governance”
irdnyzatdhoz, amely f6ként a kapcsolati marketing iskoldval hozhat6 rokonsagba.
A szekunder el6zmények egy dgazati megkdozelitést pdrtold irdnyzat erdsodé-
sét rajzoljak ki, amelynek 1ényege, hogy a marketing szemlélet {izleti szférdban
kiérlelt gyakorlati megolddsai csak a kézszféra sajatos adottsdgaira figyelemmel
az dgazati eltérések mentén lehetnek adaptdlhat6ak.
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A cikk empirikus elemzéseket tartalmazo részének a kiindulépontja az dgazati
alapti megkozelités azon allitdsa volt, hogy a marketing szemlélet és az tigyfél-
fékusz nem egyformdn hasznos az egyes kdzszolgdltatdsi 4gazatokban. A kérdést
a hazai 6nkormdnyzati koziizemekre nézve a piaci orientdciés koncepcié mentén
vizsgdltam, ami a marketing szemlélet szervezeti viselkedését irja le. A piaci orien-
tacié ot viselkedési aldimenzidja mentén f6komponensek kialakitdsara kertilt sor,
ami harom jél elkiiloniils viselkedési klaszter beazonositdsdhoz vezetett. Az ered-
mények alapjan a hazai kozlizemek vonatkozdsdban beszélhetiink a piaci orien-
tdci6 magas fokan all6 tigyfélbarét szervezetekrdl és igen alacsony tigyfélfokusz-
szal rendelkez§ biirokratikus szervezetekrél. Az eredményekbdl kideriil, hogy
az el6bbi koziizemek csoportja magas szervezeti teljesitménnyel hozhat6 ossze-
fliggésbe, amig utébbiak igen rosszul teljesitenek az tigyfél-elégedettséget és
a szolgdltatdsi mindséget illetGen. A vizsgalat eredményei ezért a kutatdsi hipoté-
zisek igazoldsdhoz vezettek.

5. OSSZEGZES

A cikkben egy olyan minta segitségével folytattam elemzéseket, amelyre a szak-
irodalmi el6zmények kozott nem taldltam példat. Mint interdiszciplindris téma
Ujszer(, hidnypotld felvetés volt a piaci orientadcié kozilizemi szféraban valo érvé-
nyesiilésének a vizsgélata, és névum volt a kutatdsi mddszer is, mivel az alap-
vet6en marketing teriiletérél szarmazdé piaci orientdcids skdldt adaptdltam egy
olyan kornyezetbe, ahol arra a hazai kutatdsokban egyéltalan nem volt el§zmény.
A kutatdsi eszkoz adaptdcidjara - éppen ezért - 1ényeges hangsulyt fektettem és
igyekeztem a Churchill-féle alapelveknek is megfelelni.

Az {igyfél-barat és hagyomdnyos biirokratikus viselkedés tekintetében az ered-
ményekbdl az a kovetkeztetés vonhato le, hogy a két eltéré viselkedési mintdzat-
tal jellemezhetd csoportra az éles szembendllds jellemzd, mikozben létezik egy
széles kozbensd szegmense is a kdzszolgdltatd szervezeteknek, ahol feltételezhe-
téen egy semleges értékvildg domindl. Ez a kozbensd réteg jellemezhetd a kozép-
szer(iségi spirdl jelenségével, amely elnevezés a szolgdltatdsmarketing teriiletérdl
szdrmazik és olyan nagy, szolgdltaté vallalatok m(ikddését irja le, amelyek kevés
versennyel szembesiilnek a kornyezetiikben. Az ilyen biirokratikus szerveze-
tek esetében a mingséget merev szabdlyok hatdrozzdk meg, ami Schlesinger és
Heskett (1992) szerint oda vezet, hogy a szolgdltaténak nincs tudomdsa arrol,
hogy az ligyfelei hogyan értékelik az 4ltala nyujtott teljesitményt, illetve, ha vala-
mely probléma kapcsdn erre fény dertil, akkor mér valészintileg elkéstek a korrek-
cioval. A kutatdsi eredmények azt jelzik, hogy a kdzbensd, semleges szervezetek
korében az 4tfogd szervezeti teljesitmény dtlagosnak mondhatd, és nincs karakte-
res jellemvondsuk a célkdzonség irdnydba.

A hazai 6nkormdanyzati koziizemi szolgaltatok kdrében végzett felmérés alap-
jan az Aaltaluk alkalmazott marketing mdédszerek tekintetében a teljes arzendl
megjelenik, mégsem beszélhetlink a marketing szemlélet dthaté elterjedésérdl,
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tekintve, hogy Magyarorszdgon a jelentds elemszdmu, kdzbensS klaszterben
taldlhaté a koziizemi szolgaltaték 50%-a. A bemutatott klaszterelemzés szerint
az tigyfélbarat szervezeti viselkedést tanusité koziizemi szolgéltaté szervezetek
csoportja alig éri el a minta 25%-4t.

Ujszer(i eredmény, hogy a piaci orientdciét alkoté aldimenzidk kozott egy
fiiggetlen, 1j f6komponens is beazonositdsra Kkeriilt, amelynek jelentds hatdsdt
is sikeriilt kimutatni a klaszterek kialakuldsdban. Ez a munkatdrsak altal gyjtott
informdcio viselkedési komponens a kiils§ csatorndkon torténd informaciégyj-
tés mellett jelent meg fiiggetlen tényez&ként. A kirajzol6dé {6komponens Gjszer(
megyvildgitdsba helyezi és megerd@siti azokat a kordbbi eredményeket, amelyek
a kozszféraban a dolgoz6i dimenzié fontossdgédra utalnak (Caruana et al., 1999)
és azt vetitik el6re, hogy kozlizemeknél a human eréforrés lehet a siker kulcsa.

A kordbbi kutatdsok azt is bizonyitottdk, hogy a piaci orientdciés viselkedés
fokozdsdaval a szabdlyozott és monopolhelyzetben lev§ kozszolgdltatéi piacokon
javithaté az ligyfelek elégedettsége és a szolgdltatds mindsége. A bemutatott
eredmények fontos mondanivaldja, hogy ezt az Osszefiiggést a hazai koziize-
mek vildgdban is sikeriilt igazolni és ezért feltételezhets, hogy a piaci orien-
tacios viselkedés logikdja lehet a marketing szemlélet kozszolgdltatdsi kornye-
zetbe val6 adaptdldsdnak a mddja. Ellenkez§ esetben a koziizemi szolgéltaté
szervezetek ttilnyomo részének valamilyen tovabbi kiilsé megerdsitésre, vagyis
a mtkodési kereteket kiviilr6l érint6 nyomadsra vagy reformra van sziiksége
ahhoz, hogy az tigyfél-orientdciét elhanyagol6 szervezeti viselkedési modelljén
véltoztasson. A kvantitativ kutatdsi eredmények gyakorlati relevancidja azt jelzi,
hogy a piaci orientdci6 a mingségi kozszolgédltatdsok és az elégedett ligyfélkor
tekintetében figyelembe veend$ viselkedési paramétereket tartalmaz, melyek
a kozilizemi szolgdltaté szervezetek vezetdségének mindenképpen ajanlhatédak.
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