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BEVEZETES

Amint a versenykdrnyezet vilagszerte egyre élesebbé valik a globalizacios folyamatok,
valamint a pénziigyi ¢és a kereskedelmi piacok liberalizalasabol adodo elonyok miatt, a
versenytarsak egyre tobb és nagyobb piachoz férnek hozza, lendiletet adva a gazdasagi
novekedesnek.

Ezek az iizleti és marketingeldnyok a termékek és a szolgaltatasok megjelenitésének
folyamatos ¢és jelentds mértékii technikai fejlddésében jelennek meg. Ugyanakkor, amint azt
Karmarker (2004) és Davenport (2005) kifejti, ez a piacok témegesedéséhez, egyformava
valasahoz ("commoditization") is vezet. Egyszerlien szoOlva, a versenyképességért folyd
kiizdelemben az ugyanazon {izleti teriileteken miikodd vallalatok koziil azok jutnak
versenyeldnyhoz, amelyek iigyesebben masoljak versenytarsaikat vagy masokat. A fentiek
kovetkeztében a fogyasztd szamara a termékek, a szolgaltatasok és a kinalattevé vallalatok
kodzotti kulonbségtétel egyre nehezebbé és problematikusabba valik. A kdvetkezmény, hogy a
markéazas viragzik ugyan, &m ekdzben a vevok egyre kevésbé valogatosak és hajlamosak
egyre gyorsabban valtogatni a kinalattevoket.

Ebben az 0Osszefliggesben a funkcio, a rendelkezésre allas és a termék vagy a
szolgaltatds mas megragadhat6 aspektusai (mikdzben tovabbra is alapvetdek) kezdenek egyre
kisebb szerepet jatszani a versenyelOny megszerzésében. SOt, mind tobbszor lehet arrol
olvasni, hogy a versenyelény megszerzése és megtartasa kizarélag a véllalat és allanddan
boviild vevokore (ligyfélkore) kozotti hosszh tava €s gyiimolcs6zo kapcsolatokkal lehetséges.
Tovabbmenve, a vevok (iigyfelek) hosszi tdva és tartos lojalitdsa (hiisége) a vallalathoz
kizardlag érzelmi elkotelezettségbdl sarjadhat ki.

Teljesen vilagos, hogy a mai koriilmények kozott a vallalat foként akkor mulhatja feliil
rivalisait, ha érzelmi alapon szoélitja meg a vevéit, s ez a koriilmény a szolgéltatasoknal
kiilonosen erés. Empirikus vizsgalatot végeztiink egy izraeli logisztikai szolgéltatd tgyfelei
kozott avégbol, hogy megallapitsuk, hogy az érzelmi (affektiv) elkotelezettség (fliggetlen
valtozd) valdban pozitivan befolyasolja-e az tigyfelek hossza tavh lojalitasat (fiiggd valtozo).
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IRODALMI ATTEKINTES
A vevok érzelmi elkotelezettsége

A vevéi elkotelezettségrol altalanossagban gyakran esik sz6 két 6nalld, dm Osszefliggd
vetiiletben. Mindkét vetiilet tartalmazza a vevoknek azt az élland6 ¢és hosszii tava
hajlandosagat, hogy kapcsolatot alakitsanak ki a szallitokkal. Ugyanakkor, mikézben az els
komplex és egymassal dsszekapcsolddd érzelmi aspektusokon alapul, a masik arra reflektal,
hogy ezek a kapcsolatok hozzajarulnak az eredményiikh6z és hasznosak a szamukra (kognitiv
aspektus). Ahogy az emberek egymas kozotti kapcsolatai is, a vevd és a vallalat kozotti
gylim0lcs6z6 kapcsolatok is befektetést és reciprocitast kivannak (Brown et al., 1995;
Gundlach et al., 1995).

Valdjdban, amint azt Allen és Meyer (1990), valamint Meyer és Allen (1997)

kimutatta, helyesebb lenne a vasarloi elkotelezettséget haromkomponensii modellként leirni:
= Erzelmi elkotelezettség — az érzelmi érintkezésen alapuld kapcsolatok megdrzésének
szandéka.
= A folytonossagon alapul6 elkotelezettség — azon kapcsolatok megdrzésének szandéka,
amelyeket egyfeldl az elpartolas koltségei, masfeldl pedig a gazdasagi, tarsadalmi
vagy a pszichologiai koltségekben foglalt eldnyok hatarolnak.
= Normativ elkotelezettség — azon kapcsolatok megérzésének a szandéka, amelyekrol az

a (felek) vélekedés(e), hogy moralisan értékesek.

Gilliland és Bello (2002) megjegyzi, hogy ebben a kontextusban a vevOmegtartasi
torekvés alapja nagymértékben a kalkulativ elkotelezettség (igen hasonlé a folytonossagon
alapuld elkotelezettseghez), amely pedig, amint fentebb kifejtettiik, a racionalis megkdzelitést
képviseli.

Az érzelmi elkotelezettség fogalmat altalaban tgy kezelik, mint a vevo hajlandosagat
arra, hogy megoérizzen egy mar meglévo (lizleti) kapcsolatot a vallalattal, vagy javitson rajta,
mivel az értéket teremt a vevd és a vallalat szdmara egyarant (Moorman et al., 1992).
Hasonl6képpen jarnak el Dwyer és tsai. (1987), Morgan és Hunt (1994), tovabba Wetzels és
tsai. (2000), de a hozzaadott érték helyett 6k a hangsulyt a vallalat és vevdi kozotti kapcsolat
folytonossagara helyezik.

A harom OsszetevO koziil az érzelmi elkotelezettség talan a  leginkéabb
meghatdrozhatatlan és a legkevésbé megfoghatd elem. Elsdbben is, amint Meyer és tsai.
(2002) megmutattak, noha mindharom 6sszetevé pozitiv kapcsolatot mutat szdmos vallalati
céllal (értékesités, forgalom, pénziigyi szilardsag és piaci részesedés), ugyanakkor az is
kideriilt, hogy a harom 0Osszetevd kiilonbozoképpen befolyasolja a célkitiizéseket. Masfeldl
pedig nemcsak azt talaltdk, hogy a vasarldi elkotelezettség mindhdrom komponense eltéré
maodon hat a vallalat teljesitményére, hanem azt is, hogy kélcsonds 6sszefliggés van kozottik,
ami azt sugallja, hogy az eredeti intuitiv érzésekre alapuld elkotelezettseg (affective
commitment) tartalmaz tarsadalmi, magatartdsi és moralis aspektusokat (normative
commitment), vagy praktikus és gazdasagi megfontolasokat is (continuance commitment)
(Meyer & Herscovitch, 2001).

A vasarloi elkotelezettségrol egészében, az érzelmi alapt vevdi elkdtelezettségrol
kilénosen, az a felfogas, hogy aszimmetrikus. A legtobb kutato jellegét tekintve egyoldalinak
latja (Morgan & Hunt, 1994; Hennig-Thurau et al., 2002; Pritchard et al., 1999; Sharma &
Patterson, 2000), noha senki nem tagadja a szerepét a vevOmegtartasban €s a vevOelpartolas
megakadalyozasédban. Harison-Walker (2001) kimutatja az érzelmi elkotelezettség
atcsapd hosszabb tavu kapcsolat értékelésének leginkabb nyilvanvald tényezdje. De Ruyter €s
tsai. (2001, p. 271) szerint ,,... kuléndsen fontos szerepet jatszik az érzelmi elkotelezettség a
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kapcsolatban”. Meyer & Allen (1997) Ugy itéli meg, hogy az elkételezettség komponenseit
tekintve az érzelmi elkotelezettség a legvaloszinlibb, hogy hasznos a szervezet szdmara, ¢és a
szervezet a legjobban teszi, hogyha mindent megtesz az eléidézése €s fenntartdsa érdekében,
mivel ez a hossza tava és tartos, lojalitasba atcsapo vevokapcsolatok alapja.

Vevohiiség (lojalitas)

Marney (2001) és Fader et al. (2005) szamara a vevOhiiség az egyénnek az a magatartasa,
amelyet adott kategoérian belil ugyanannak a terméknek vagy szolgaltatasnak az ismételt
vasarlasa ir le, 6sszehasonlitva az ugyanabban a kategoriaban megejtett 6sszes vasarlasaval. A
kutatok kozott nincs egyetértés a vevOhliség definicidjdban. Uncles és tsai. (2003) gy latjak,
hogy a megkdzelitéseknek harom f6 iranya rajzolodik ki:
= A lojalitas, mint pozicid, a termékhez fiz6d6 kapcsolat. Tiszta lojalitas eszerint csak
akkor létezhet, ha van poziciondlis elkotelezettség a termék vagy szolgaltatas irant,
ami a termék vagy szolgaltatas pozitiv percepcidjaval fejezhetd ki. Ez a megkozelités

Ahluwalia et al. (2000) empirikus eredményeire vezethetd vissza, amelyek szerint a

lojalis pozicioban 1évé vevoket kevésbé befolyasoljak a versenytarsaknak a lojalitdsuk

targyat képez6 termékekre vonatkozo informacioi.
= A lojalitas, mint magatartas. Eszerint a vevd értékeli sajat multbeli vasarlasait és csak
ez utan fogalmazza meg a termékre vagy a szolgaltatdsra iranyulé majdani

fogyasztasdnak motivacios és elkotelezettségi apektusait. Ebben a rendszerben a

lojalitas ugy hatdrozhatdé meg, mint a vevo Ujravasarlasi szandékanak mértéke attol a

szAallitotol, amely az elégedettség adott szintjét mar megadta neki (Law et al., 2004).

= A harmadik megkozelites az els6 kettonek a kombinacidja, mondvan, hogy a lojalitast

a pozicié és a magatartas egyarant befolyasolja anélkil, hogy a hatasokat szét lehetne

valasztani (Beerli et al., 2004; Zeithaml et al., 1996).

Marney (2001) ugyanakkor a lojalitasnak négy, a korilményeken nyugvo
megkdzelitését vazolja fel:

» Tapasztalati lojalitds — az adott termék vagy szolgaltatas iranti teljes elkotelezettségen
alapul.

= Funkciondlis lojalitas — amikor a termék vagy szolgaltatds rendelkezik olyan
teljesitményi jellemzOvel, amivel egyetlen méas termék vagy szolgaltatas sem.

» Komfortlojalitas — az ismer6s termék megvasarlasanak teljes kényelméb6l adodik.

=, Nincs-valasztas” alapu lojalitas — abbol fakad, hogy a vevének nincs alternativaja.

Uncles és tsai. (2003) szerint a vevohiiség irodalmaban harom irdnyzatot lehet

megkulénboztetni:
= Az észlelésalapu lojalitds — amely néha kapcsolathoz vezet a szervezettel.
= A magatartasalapu lojalitas — Alapvet6en magatartasi kategoriakkal lehet kifejezni.
= A szituaciés lojalitds — amikor a vasarlast az egyén, a korilmények, vagy az aktualis
vasarlasi helyzet jellemz6i hatdrozzak meg.

A kutatds szdmos, a vallalatok szamdra a vevOhiiségbdl adodo eldnyt tart fel. A
vevohiiség a jovedelmezdség és a vallalati novekedés egyik 6 befolyasold tényezdje (Javalgi
and Moberg, 1997). A lojalis vevé nemcsak javitja a vallalat jovedelmezdségét, hanem fedezi
a kevésbé hiiséges vevokkel torténd foglalkozas koltségeit is (Heskett et al., 1994). A lojalis
vevok szamanak 5%-0s ndvekedése nagyjabdl a vallalati érték 75%-0s novekedéséhez vezet
(Lee et al., 2003). Tovabba, a hiiséges vevok tobbet koltenek arra, hogy a hliségiik targyat
képezd termékeket és szolgaltatdsokat vasaroljanak azok eldallitoitol és erre masokat is
batoritanak. Meg vannak gy6z6dve arrdl, hogy a termék vagy szolgaltatas megéri aqz arat
(Hirveld, Fecikova & Takala, 2004). A hiiséges vevok tobbféle csatornat igénybe vesznek
vasarlasaikhoz, ami fokozza vasasrlasaikat €s csokkenti a marketingkiadasokat (Duffy, 2003).
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A KUTATAS CELJA ES MODSZERE

Amint fentebb mondottuk, a vevok érzelmi elkotelezettsége a vallalat és vevoi kozotti hossza
tavih  kapcsolatot motivalé tényezd, ilyenformdn pedig szerepe van a vevohiiség
kialakuldsdban. Bloemer és tsai. (2003) ugy jellemezték az érzelmi elkotelezettséget, mint az
egyik legfontosabb tényez6t, amely arra készteti a vevot, hogy ajanlja a terméket vagy
szolgéltatast baratainak és ismerdseinek (word of mouth). Ez pedig erdsiti vasarlasi
szandékaikat és csokkenti az arérzékenységiket.
A kutatés hipotézisei az alabbi megfogalmazést nyerték el:
H1: Pozitiv korrelacié varhato a vevo érzelmi elkotelezettesége (AC) €s a szdjreklamnak
tulajdonitott vevéhiiség (WOM) kozott.
H2: Pozitiv korrelacié varhatdo a vevd érzelmi elkdtelezettesége (AC) és a jovobeli
vasarlasi szdndéknak tulajdonitott vev6hiiség (FPI) k6zott.
H3: Pozitiv korrelacié varhaté a vevd ¢érzelmi -elkotelezettesége (AC) és az
arérzékeltenségnek tulajdonitott vevohiiség (PR) kozott.

Alapsokasag és minta

A kutatas alapsokasagat olyan izraeli vallalatok szallitasi, beszerzési és logisztikai részlegei
adjak, amelyek iparcikkek gyartasaval és nemzetk6zi elosztasaval foglalkoznak a
hagyomanyos és a Hi-Tech iparagakban egyarant. Hozzavetéleg 100 logisztikai
szolgaltatovallalat mikodik Izraelben, és a kutatast egyikiiknek az tigyfélkorében folytattuk
le. Az lizleti ligyfeleknek harom mintdja lett véletlenszerien kivalasztva a listabol, amit a
vallalat bocsatott a kutatok rendelkezésere. A valaszadokat arra kértik, hogy értékeljek a
vallalati vevGszolgalat kiilonféle aspektusait. A kérddivet a vallalati tigyfélkor 20%-a kapta
meg (96 cég); mindazonaltal csak 49 (10,2%) kildte vissza; ami azt jelenti, hogy kozel feliik
(49%) nem toltotte ki a kérdodivet.

Kutatasi modell

A vasarléi elkotelezettségre iranyul6 vizsgalatok sokasagabol az a némiképpen zavard kép
bontakozik ki, hogy a hivatkozott kutatdsok eredmeényei nagymértékben az alkalmazott
kérdéivtdl fliggnek. Ezért aztan az altalunk alkalmazott kérddiv legtobb elemét nemzetkozi
kutatasok elfogadott és validalt kérdéiveinek felhasznalasaval allitottuk 0ssze. E kutatasok
kérdbiveinek elemeit adaptaltuk a helyi feltételekhez és forditottuk le a helyi nyelvre. A
validalas érdekében pilot study-ra keriilt sor. A kérddiv validacidja arra késztette a kutatokat,
hogy csokkentsék az egysegek szamat a kiilonb6z6 csoportokban, az alabbiak szerint:
1. Erzelmi elkotelezettség kérddiv: hatelemii kérdéiv Allen & Meyer (1990) alapjan.
(aCronbach=0.680).
2. Haromrészes vevOhiiség-kérdoiv (Zeithaml et al., 1996):
2.1. Szajreklam (WOM): haromelemi kérd6iv, amely a megbizhatosdgi vizsgalat utan
kételemiire sokkent (aCronbach=0.909).
2.2. A kételemli vasarlasiszandék-kérddiv megbizhatdsagi tesztje alacsony érrtéket
mutatott (aCronbach=0.310).

2.3. Arérzéketlenség: az eredetileg tervezett harom elembdl a megbizhatésagi vizsgalat
utan ketté matradt (a«Cronbach=0.832).
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Eredmenyek
A valaszadok attitidje az 1. tablaban van 6sszefoglalva.
1. tabla
. Std. .. .
Mean Median .. Minimum | Maximum
Deviation
Customers Affective 3.954 4000 | 0.292 3.33 450
Commitment
Word of Mouth 4,138 4.000 0.549 2.50 5.00
Purchase Intentions 3.894 4.000 0.499 3.00 5.00
Price Insensitivity 2.489 2.500 0.483 1.50 4.00

Kutatasi valtozok — 6sszefoglalas

Amint az 1 tabla mutatja, a valaszadok atlagos érzelmi elkotelezettség (AC) rangsorértéke
3,954 (SD=0.292) volt, a median 4. Ez azt jelenti, hogy a vevOk szerint az érzelmi
elkotelezettség magas kellene, hogy legyen, mivel a valaszadok tébb mint 50%-a érrtékelte
ezt a tulajdonsagot 4 vagy annal magasabb ertékkel. A vasarloi lojalitassal kapcsolatos atlagos
érték kuléndsen magasnak bizonyult a szajrekldam (WOM) terlletén (atlag=4.14, median=4.0,
SD=0.549), a vasarlasi szandékhoz (CPI) kapcsolodo éatlagos érték lényegesen
alacsonyabbnak mutatkozott (3,893, median 4.0, SD=0.499), a vasarlok arerzéketlenségével
kapcsolatos érték pedig csupan kozepes atlagot ert el (2,489, median=2.5, SD=0.483). Ez
utobbi valtoz6 tekintetében a magasabb érték alacsonyabb vasarldi lojalitdst mutat. Az
eredmények azt mutatjak, hogy pozitiv és jelentés korrelacid all fenn a vasarldi
elkotelezettség és a szajreklam (WOM) kozott (r=0.535, p<.01) és a vasarloi elkotelezettség
és a vasarlasi szandék (FPI) kozott (r=0.495, p<.01). A harmadik valtoz6 nem mutat
szignifikans korrelaciot.

2. tbla
Customers' Affective Commitment
Word-of-mouth (WOM) 0.535**
Future Purchase intentions (FP1) | 0.495**
Price-insensitivity (PI) 0.185

**Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
A vasarléi érzelmi elkotelezettség (AC) és a vevai lojalitas domenzioi kozotti korrelacio

Ezek az eredmények a strukturalis egyenldségek modellje (SEM) segitségével is validalva
lettek, ami azt mutatta, hogy az AC és a WOM kozotti standardizalt kapcsolati koefficiens
0,43, és az AC és az FPI kozotti standardizalt kapcsolati koefficiens 2,26. Az AC és a Pl
kozott kozvetlen kapcsolat nem, csak kozvetett volt kimutathato (0,2).

Az eredmeények a H1 és a H2 hipotézist tdmogatjak, de a H3 hipotézist nem.
Maskeppen szolva, az érzelmi elkotelezettség csak a szajreklammal és a jovObeli vasarlasi
szadndékokkal mutat pozitiv kapcsolatot, a feltételezett arérzéketlenséggel nem.
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MEGBESZELES

A Kutatas szandéka volt igazolni, hogyan jatszanak fontos szerepet az érzelmi motivumok az
iizleti gyakorlatban. Az érzelmi elkdtelezettség a vevOhiiség témajat valasztottuk B2B
kornyezetben. Habar korabbi kutatasi eremények arra engedtek kovetkeztetni, hogy az
érzelmi elkotelezettség kialakult és befolyasolja a vevohiiség mindegyik szintjét, gy talaltuk,
hogy a B2B szolgaltatasi keretek kozott az érzelmi elkotelezettség csupan a perceptudlis és a
szituacios lojalitassal volt kapcsolatba hozhatd, a magatartasalapd lojalitdssal nem. A
perceptudlis és szituacios lojalitdsra vonatkozO eredmények 6sszhangban vannak az
érzelmeknek az elkotelezettségre (és kiilondsen a vevOhiiségre) gyakorolt hatasat targyald
szakirodalommal (Ritson, 2004; Calabro, 2005; Favilla, 2005). Ugyanakkor az eredmények
arra is utalnak, hogy a tudatos és praktikus megfontolasokat (mint az ar) a B2B kornyezetben
nem ¢érzelmi tényezOk befolydsoljak, nem targyai a lojalitdsnak €és a vevOk allandoan
feliilvizsgaljak oket.

Miikodési alkalmazasok

Az érzelmileg elkotelezett B2B vevé érzelmi viszonyt, tovabba erds és szilard kapcsolatot
alakit ki a vallalattal, és igy elsdrangu lehetdséget kinal arra, hogy a vallalati goodwill
koveteként szolgaljon. Az érzelmileg elkotelezett B2B vevoét nem lehet meghdditott vevonek
tekinteni, mert ugyan igaz, hogy kialakult vasarlasi szokasokkal rendelkezik, &m ugyanakkor
folyamatosan megkérddjelezi beszerzéseinek praktikus megfontoldsait. Ilyenforman az
érzelmek B2B keretek kozott is a megalapozott, boviild és szoros tigyfélkor kialakitasanak
alapjaul szolgalnak, de azokat gyakorlatias tényez6k modositjéak.

A kutatéas korlatai

A kutatds f6 modszertani korlatjat maganak a kutatasnak a koriilményei jelentették (sajatos
vallalat, adott idOpontban). Ilyenforman nem reprezentalja és modellezi teljességgel a B2B
szolgaltatok és ugyfeleik kozott kapcsolatokat, beleértve a vevohiiséget, amit id6rdl idére ujra
meg kell vizsgalni.

Jovobeli kutatasi iranyok

Noha latjuk a vizsgalat korlatait, mégis ugy gondoljuk, hogy kildnleges pillantast vethettiink
arra a komplex és fontos szerepre, amit az érzelmek jatszanak az Uzleti életben. Konkrétan azt
mutattuk meg, hogy még B2B kdrnyezetben is az érzelmek jelentik az alapjat annak, ahogyan
a szervezet interakcidba 1ép vevoivel, ligyfeleivel.

A kutatdsnak a jovOben tobbet kellene foglalkozni az érzelmek izgalmasan
megragadhatatlan szerepével és elterjedésével az lzleti és szervezeti tevékenységek olyan
teruletein is, mint az értékesités, a szervezetkdzi hatékonysag, ugyfélkapcsolatok, stb.
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