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Cikkünk célja a fogyasztói1 elégedettséget meghatározó tényezôk, valamint az elégedettség és a lojalitás
közötti kapcsolat, illetve a vevôi hûség következményeinek (pl. újravásárlás, továbbajánlás, márkavál-
tás stb.) a vizsgálata a magyar autó kereskedelemben. Központi kutatási kérdésünk, hogy az általában
erôsnek vélt elégedettség és lojalitás közötti kapcsolatot vajon milyen tényezôk gyengíthetik. Tehát mi
térítheti el az elégedett fogyasztót az újravásárlástól. Kutatásunk tárgya a személygépkocsi, mely egy-
részrôl bôvülô és tekintélyes méretû piacot jelent. Másrészrôl az autó olyan tartós fogyasztási cikk, ahol
a fogyasztó bevonódása/érintettsége magas, bonyolult a vásárlási döntési folyamat és komplex a vételt
befolyásoló tényezôk csoportja. Ezek a tények alátámasztják a személygépkocsihoz (mint termék-szolgál-
tatás komplexumhoz) kapcsolódó fogyasztói magatartás (elégedettség, lojalitás, továbbajánlás, márka-
váltás stb.) vizsgálatát. A gépkocsi kategóriák közül a választásunk az alsó-közép kategóriára esett,
ugyanis ez a piaci szegmens vesztett dominanciájából az elmúlt években a mini- és a kiskocsik javára.
Ez a kedvezôtlen változás is indokolja a háttérben meghúzódó okok és folyamatok elemzésének szükség-
szerûségét.

Bevezetés

Amíg a kilencvenes években a vállalatok az elégedettség bûvkörében éltek, ma már egyre in-
kább a lojalitás kerül a cégek figyelmének középpontjába. A vállalatok célja a fogyasztói elége-
dettség magas szintjének elérése mellett vásárlóik/ügyfeleik hosszú távú megtartása. 
A termékkel és a kereskedôvel való elégedettség (ez utóbbi a vásárlási és a vevôszolgálati elé-
gedettségbôl adódik) közötti összefüggések vizsgálata az autókereskedelem szempontjából na-
gyon lényeges. A kereskedôvel való elégedetlenség nemcsak a márkára „sugároz ki” negatívan,
hanem közvetlenül márkaváltáshoz is vezethet, amennyiben a vásárló ugyanazt a márkát más
kereskedônél már nem találja meg. 

Az autóipari márka- és kereskedô-lojalitás magas jelentôségét piac- és termékspecifikusan
lehet megmagyarázni. A gyakran megfigyelhetô márkalojalitásnak az átlagon felüli vásárlási
kockázat és különösen a márkaváltásnál fellépô – a magas bevonódás (azaz a termék iránti erôs
érdeklôdés) miatti – vásárlási disszonancia az oka. Piacorientált szempontból az autóipar ma-
gas versenyintenzitása karöltve a csak lassan növekvô piaci volumennel indokolja azt, hogy az
értékesítést úgy lehetne biztosítani, ha az értékesítési törekvések középpontjába a márkalojali-
tás kialakítása kerülne. Ebben az értelemben a márkalojalitási ráta az értékesítési politika haté-
konysági mérôszámának tekintetô. 

Cikkünkben ismertetjük a vásárlási elégedettséget-típusokat (termékkel, vásárlással és már-
kaszervizzel való elégedettség) meghatározó fôbb tényezôket, az elégedettség és márka-, keres-
kedôlojalitás közötti kapcsolatot. Rávilágítunk a lojalitást moderáló faktorok (változatosságra
való törekvés, kommunikációra-, újdonságra- és imázsra való nyitottság -, árérzékenység stb.)
hatására a magyar alsó-közép kategóriás gépkocsi vásárlók és -tulajdonosok körében. Foglal-
kozunk továbbá a vevôi hûség összetevôivel/következményeivel (továbbajánlás, újravásárlás
stb.)
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Irodalmi háttér

Az elmúlt évtizedben a kutatók felismerték, hogy a fogyasztói elvándorlási magatartás káros
hatással lehet a vállalat nyereségére és életképességére. Egy idô után a lojális vevôk tovább épí-
tik az üzletet nagyobb mennyiség vásárlásával, prémium ár megfizetésével és új ajánlásokkal
pozitív szájreklám révén (Keavaney 1995, O’Brien és Jones 1995). A korai kutatások a váltási
magatartásra/szándékokra vonatkozóan a minôség észlelésével (Rust és Zahorik 1993), az elé-
gedetlenséggel (Crosby és Stephens 1987) és a szolgáltatás-hibákkal (Kelley, Hoffman és Da-
vis 1993) kapcsolatosak voltak. Az elvándorlás/elpártolás-magatartás vizsgálata kapcsán két
tényezôre kiemelten kell odafigyelni: a fogyasztói lojalitásra és  a fogyasztói elégedettségre.

Elôször is, az értékes vevôk magja lojális ügyfelekbôl áll. Kutatások igazolták, hogy a lojális
fogyasztók nyereségesebbek nemcsak rövid távon azért, mert többet költenek (O’Brien és Jo-
nes 1995), hanem amiatt is, hogy hosszútávon pozitív szájreklámot fejtenek ki (Reicheld és Te-
al 1996). A lojális vevôk sokkal közvetlenebbül hatnak a profitra (Oliver 1997) a jelenlegi és po-
tenciális értékük miatt.

Másodsorban az elégedettség a vállalati nyereségesség kulcstényezôje. Korai kutatások már
kimutatták, hogy az elégedett fogyasztóknak kisebb az árérzékenysége és jobb a kompetitív el-
lenállása, a vállalat pedig profitálhat a lecsökkent hibaköltségekbôl és a megnövekedett válla-
lati hírnévbôl (Anderson, Fornell és Lehman 1994, Fornell 1992). 

A fogyasztói elégedettség témája, mind a marketingelméletben, mind a vállalati gyakorlatban va-
ló kiemelt szerepét annak a feltételezésnek köszönheti, mely szerint a fogyasztói elégedettség,
mint a vállalati politika központi eredménye közvetlenül vagy más magatartásreleváns konst-
rukciókon keresztül (pl. beállítódás, preferenciák) szignifikánsan befolyásolja az újravásárlást
(Oliver 1980, 461. oldal, Bearden és Teal 1983, 21. oldal, Kotler és Bliemel 1995, 316-319. ol-
dal). Annak ellenére, hogy számos kísérletet tettek már a fogyasztói elégedettség magyarázatá-
ra, a mai napig nincs egyetértés az elégedettség fogalmával vagy meghatározó tényezôivel kap-
csolatban (pl. Spreng, MacKenzie, és Olshavsky 1996). A kutatók többsége a fogyasztói elége-
dettséget tipikusan olyan értékelô folyamat végeredményének tekinti, ahol a vásárlás elôtti el-
várásokat hasonlítják össze az észlelt termékteljesítménnyel a fogyasztás alatt, illetve után (pl.
Oliver 1980, 1981, Rust és Oliver 1994). Mindazonáltal néhányan úgy látják, hogy ez a defi-
níció nem magyarázza teljesen a az elégedettség konstrukcióját (Anderson és Fornell 1994, Gi-
ese és Cote 2000). 

A kutatók kifejlesztettek alternatív magyarázatokat a fogyasztói elégedettségre vonatkozó-
an, azonban ezek közül még mindig a diszkonfirmációs paradigma a legelterjedtebb (Oliver
1980, 1981; Spreng, MacKenzie, és Olshavsky 1996, Tse és Wilton 1988). Eszerint az elvárá-
sok és a nem-megerôsítés az a két változó, amely a legjobban magyarázza a fogyasztói elége-
dettséget. 

Fogyasztói elégedettség és lojalitás közötti kapcsolat
Számos empirikus felmérés igazolja, hogy a fogyasztói elégedettség és a lojalitás között szig-

nifikáns kapcsolat mutatható ki (pl. Fredericks és társai 1995, Grönholdt és társai 2000, Mar-
tensen és társai 2000, Parasuraman és Grewal 2000, Hetesi 2001). Hagyományosan azt felté-
telezték, hogy az elégedettség hatása a lojalitásra lineáris. Ez a feltételezés azonban nemrégen
megváltozott (Auh és Johnson 1997, Bloemer és Lemmink 1992, Bloemer és Kasper 1995, Jo-
nes és Sasser 1995, Reichheld 1996). Reichheld (1996) például azt állította, hogy nem szokat-
lan, hogy viszonylag elégedett fogyasztók is hûtlenné válnak. Néhány szerzô arra is felhívta a
figyelmet, hogy a legelégedettebb fogyasztók nem válnak szükségszerûen lojálissá, illetve na-
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gyon sok elégedett fogyasztó elhagyja a szervezetet (Jones és Sasser 1995, Reicheld-Sasser
1990, Reicheld 1996, Oliver 1999, Neal 1999). Arra is találunk kutatási példát, hogy az elége-
detlen fogyasztók is lehetnek lojálisak, ami ugyancsak megkérdôjelezi az elégedettség-lojalitás
kapcsolat egyértelmûségét (Vollmer és társai 2000, 476. oldal, Hetesi 2001).
Wimmer és Rolett (1998, 1245. oldal) szerint az elégedettség nem feltétlenül vezet vevôi hû-
séghez. Bár az elméletben és a gyakorlatban erôs összefüggést mutattak ki a két konstrukció
között; mégis például azon vásárlók 60-80 százaléka, akik autómárkát váltanak, a megkérdezé-
sek alapján elégedettek vagy nagyon elégedettek. A vevôi hûség – a fenti gondolatmenetet
megfordítva - nem csak vevôi elégedettségbôl adódik. Az inkább pszichológiai tényezôk mel-
lett például verseny által indukált kötôdések (pl. monopolhelyzetben lévô eladó), helyzeti fak-
torok (pl. nem áll rendelkezésre alternatív kínálat, kényelmesség) és tényleges kényszerek (pl.
technológiai rendszerhez való kapcsolódás, szerzôdéses vevôi hûség) is meghatározzák a vevôi
lojalitást.

Kutatási eredmények az autóiparban
Burmann (1991) 1991-ben végzett kutatásokat egy német autógyártó termékeivel kapcso-

latban 6000 vevô megkérdezésével. Az autóvásárlás utáni 1,5 évben 0,56-os LISREL-struktú-
ra-koefficienssel messze a vásárlási elégedettségnek volt a legnagyobb befolyásoló hatása, ezt
követte a vevôszolgálattal való elégedettség (0,27), majd a termékelégedettség (0,04).
Rapp 1995-ben végzett kutatásokat az autóiparban 406 sztenderdizált kérdôív eredményét fel-
dolgozva. Rapp eredményei szerint az autóvásárlóknál, -használóknál a lojalitás és az elége-
dettség között erôs az összefüggés (0,84). A lojalitás varianciájának 71 százalékát magyarázták
a modell tényezôi. Ezzel Rapp megerôsíti a „az elégedett vevôk lojális vevôk” véleményt. A lo-
jalitás dimenziónál meghatározott változók értéke mind 0,8 feletti. A koefficiensek magas száj-
reklám-vonatkozást mutatnak: a gyártó vagy a kereskedô továbbajánlásának értéke: 0,85 és
0,82. 

Peter (1998) lojalitás-modelljét az autóiparban tesztelte egy neves német autómárkán keresz-
tül. A modell eredményei megerôsítik azt az elméleti vitákban már kinyilvánított feltételezést,
hogy az elégedettség (0,40) mellett más tényezôk is fontosak a vevôi hûség szempontjából. A
„pszichikai váltási akadályok” (pl. törzsügyfelek kiemelt kezelése, kereskedôvel való személyes
kapcsolat stb.) befolyása (0,63). Ezzel a két pozitív tényezôvel áll szemben a „változatosság ke-
resés” –0,43 direkt negatív hatása. Ehhez járul még a „konkurencia kínálatának vonzereje” di-
rekt negatív befolyása –0,21 értékkel. A lojalitás és a továbbajánlás gyakorisága, az újravásárlá-
si szándék, az újravásárlás valószínûsége és keresztvásárlási potenciál közötti kapcsolat értéke
rendre: 0,56; 0,83; 0,14 és 0,77.

Hipotézisek

A hipotézisek elsô részét az elégedettségre, illetve az elégedettség és lojalitás közötti kap-
csolatra vonatkozó feltételezések adják. A hipotézisek második része olyan feltételezéseket fog-
lal össze, melyek más tényezôk elégedettségre való befolyására vonatkoznak.

A vásárlói elégedettséget kutatásunkban – igazodva az autóipar mint speciális iparág sajátos-
ságaihoz, valamint a hasonló területeken végzett kutatások eredményeihez - látens konstruk-
cióként értelmezzük, mely önmagában nem mérhetô. 
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A hazai viszonyokat tekintve az autókereskedelemben a vásárlói elégedettséget három elége-
dettségtípus által mértük:

I. A vásárlással/márkakereskedôvel való elégedettség,
II. A termékkel/márkával való elégedettség, illetve
III. A szolgáltatással/márkaszervizzel való elégedettség alapján. 

E három vásárlói elégedettség-típus mérése többdimenziós skálázással történt, amelyek meg-
bízhatóságát konfirmatív faktor analízissel ellenôriztük. 

A lojalitás általunk értelmezett fogalma: a vevô elkötelezettsége és arra vonatkozó szándéka,
hogy folytatja a vállalattal az üzleti kapcsolatot, ismételten a vállalatnál vásárol, illetôleg to-
vábbajánlja a vállalatot. 
A lojalitás az autóiparban kétféle módon jelentkezhet: egyrészt lojális lehet a vevô a keres-
kedôhöz, amely természetesen hatással van a másik fajta lojalitásra: a márkához való lojalitásra. A
kétféle lojalitást a továbbajánlás, újravásárlás, keresztvásárlás tényezôk – ötfokozatú Likert-ská-
lán mértük.

Elsô hipotézisünk arra vonatkozik, hogy megvizsgáljuk, milyen a kapcsolat az elégedettség há-
rom típusa és a márkalojalitás között.

H1a: A vásárlással való elégedettség erôs pozitív hatással van a lojalitásra.
H1b: A termékkel való elégedettség erôs pozitív hatással van a lojalitásra.
H1c: A márkaszervizzel való elégedettség erôs pozitív hatással van a lojalitásra.

Elôzetes kvalitatív információink és más szakirodalmi eredmények alapján (Burmann, 1991)
feltételezzük, hogy a háromfajta elégedettség közül a termékkel való elégedettségnek van a leg-
nagyobb hatása a lojalitásra.

H2: A lojalitásra a termékkel való elégedettségnek van a legnagyobb hatása.
H3: A három elégedettségtípus közül a termékkel és a márkaszervizzel való 

elégedettség között a legerôsebb a kapcsolat.

Kutatási célunk annak vizsgálata, hogy milyen más tényezôk befolyásolhatják a fogyasztói lo-
jalitást. Modellünkbe ezért bevontuk azokat a tényezôket, melyek eltéríthetik a fogyasztót a lo-
jalitástól. Ezek közül az egyik a fogyasztó árérzékenysége, melyet olyan öt mért változóval ír-
tunk le, melyek arra vonatkoznak, hogy a hasonló teljesítményû, olcsóbb autóra szívesen vál-
tana-e a vásárló.

H4: Minél árérzékenyebb a fogyasztó, annál kevésbé lesz lojális a márkához 
és a márkakereskedôhöz.

A lojalitásra még nagyobb hatással lévô tényezôket fogyasztói magatartás alatt foglaljuk össze.
Ezalatt az autópiaccal kapcsolatos attitûdöt, a fogyasztó külsô információk iránti fogékonyságát
értjük. Négy ilyen tényezôt különböztetünk meg:

- a fogyasztó újdonságok iránti fogékonysága (figyeli és nyitott az új modellekre),
- a fogyasztó kommunikációra való fogékonysága (szereti és odafigyel az autóreklámokra),
- a fogyasztó imázsra való fogékonysága (fontos számára, hogy milyen az autó imázsa, 

pl. az Év autója),
- a fogyasztó „környezetére”, referenciacsoportja véleményére való fogékonyság 

(fontos számára, hogy a barátai, kollégái, ismerôsei mit gondolnak az adott márkáról).

87



H5: Negatívan befolyásolja a márkához és a márkakereskedôhöz való lojalitást, 
ha a fogyasztó fogékony az ôt körülvevô információkra.

A lojalitásra feltételezésünk szerint még – bizonyos feltételek között - az értékesítés módjának
is hatása van.

H6: Ha a fogyasztó már döntött a márkáról, valamint foglalkozik az értékesítés 
módjában lévô különbségekkel, akkor az értékesítés módja árnyalja a lojalitást.

A hipotézisek alapján kirajzolódó modellt az eredmények ismeretében a cikk végén közöljük.

Kutatás módszertana
A kvantitatív kutatást megelôzôen autóvásárlókkal és -tulajdonosokkal (18 fô) készített 18

mélyinterjúk során tártuk fel a vásárlási elégedettséget és lojalitást  meghatározó tényezôket. A
kvantitatív kutatást kérdezôbiztos által kitöltött kérdôíves megkérdezés formájában történt. A
kutatás helyszínei budapesti nagy parkolók voltak. A kutatás 2002. január 27-tôl 2002. márci-
us 24.-ig tartott. A mintába (517 fô) olyan alsó-középkategóriás gépkocsikkal rendelkezô autó-
tulajdonosok és -vásárlók kerülhettek be, akik megfeleltek a következô kritériumoknak: Fiat,
Nissan, Renault vagy VW márka egyike volt a birtokukban, újonnan és Magyarországon, már-
kakereskedônél, legalább egy éve vásárolták a gépkocsijukat, valamint a vásárlás óta voltak már
márkaszervizben autójukkal.

A kutatás szempontjából lényeges volt, hogy a megkérdezettek rendelkezzenek vásárlással
(márkakereskedéssel), termékkel-, és szolgáltatással (márkaszervizzel) kapcsolatos elégedett-
séggel. Mivel a kérdôív terjedelmes volt (8 oldal), a válaszadók az autómárkájuknak megfelelô
ajándéktárgyat kaptak, ezáltal ösztönözve válaszadási hajlandóságukat.
A kutatásban Cronin és Taylor (1992) eredményeire támaszkodva nem mértük külön az elvá-
rásokat és a teljesítményt, hanem csak a teljesítés szintjét. Az egyes termék/szolgáltatás-para-
méterekhez tartozó fontossági súlyokat az ok-okozati vizsgálat eredményeibôl származtattuk.

Ötfokozatú elégedettségi-, valamint egyetértési skála használata mellett döntöttünk. Egy-
részt azért, mert az ötfokozatú skála a magyar tapasztalatok szerint megfelelô mérôskálának te-
kinthetô, az iskolai osztályzatoknak megfelelô skálát könnyebben használják a válaszadók az ér-
tékelésre. A modell  tesztelését  a strukturális egyenletek módszerével végeztük az AMOS 4.0
verzióját felhasználva.

Eredmények
A három elégedettségtípus közül a lojalitásra a leginkább a termékkel való elégedettségnek

van hatása. A vásárlással való elégedettségnek elenyészô a hatása a lojalitásra (valószínûleg a
márkakereskedés alapos és körültekintô kiválasztása miatt), míg a márkaszervizzel való elége-
dettségnek van hatása a lojalitásra, ha nem is túlságosan erôs. Elsô hipotézisünk tehát részben,
a második pedig teljesen igazolódott.
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SAT_product Pearson C. 1 ,448 ,502

N 516 516 515

SAT_service Pearson C. ,448 ,610



A három elégedettség-típus  közötti kapcsolat egyértelmûen szoros, ami jelzi, hogy a vásár-
lási elégedettség látens konstrukciót leíró változókat jól határoztuk meg. A legerôsebb kapcso-
lat a vásárlással és a szervizzel való elégedettség között mutatható ki (0.610), amit megmagya-
rázhat az a tény, hogy a vásárlás (márkakereskedés) és a márkaszerviz helyszíne azonos, illetve
elôfordulhat „átfedés” a személyzetben, azaz a szervizbe igyekvô ügyfél gyakran ahhoz a már-
kakereskedésben dolgozó munkatárshoz fordul szervizelési problémájával, akinél vásárolta a
gépkocsiját.  Harmadik hipotézisünket elfogadhatjuk.

A márka-státusz konzisztenciával a lojalitás egyik megnyilvánulási formáját (márkalojalitás)
mértük. Tehát csak azért nem váltanak a válaszadók márkát, mert megváltozott a jövedelmük
vagy beosztásuk, inkább az adott márkán belül keresnek másik típust.

Az árérzékenységnek   negatív irányú és gyenge a hatása a lojalitásra. Mindazonáltal elfo-
gadjuk azt a hipotézist, mely szerint az ár-költség viszonyok moderálják a lojalitást és eltérít-
hetik a vásárlókat a márkahûségtôl. 

A fogyasztó fogékonyságának szintén negatív és gyengén közepes a hatása a lojalitásra. Így
elfogadjuk, hogy a vásárló lojalitását moderálja a fogyasztói magatartást.

Az értékesítés módja árnyalatnyit moderálja a lojalitást, tehát hipotézisünk elfogadhatjuk.
Az értékesítés módja változót leginkább a régi autó beszámítása, még viszonylag erôsen az ár-
engedmény mértéke, azonban közepes mértékben a márkakereskedés közelsége határozza
meg.

A lojalitást olyan second order faktorként kezeljük, melyet két tényezô: a márkalojalitás és
a márkakereskedôi lojalitás ír le.
A márkalojalitás leginkább a márka újravásárlást írja le, de csaknem ugyanilyen mértékben ha-
tározza meg a márka továbbajánlást, illetve még erôs a  keresztvásárláshoz való kapcsolódás. A
kereskedôvel szembeni lojalitás mind a szervizszolgáltatás továbbajánlását, mind a márkakeres-
kedés továbbajánlását jól leírja.

A modell illeszkedése:
sample size: 517
Chi-square = 1202,214
Degrees of freedom = 391
Probability level = 0,000

Mode RMR GFI AGFI PGFI
---------------- ---------- ---------- ---------- ----------
Default model 0,198 0,854 0,826 0,718

Saturated model 0,000 1,000
Independence model 0,397 0,430 0,390 0,402

A modell illeszkedése a chi-négyzet és a szabadságfok arányát tekintve jónak mondható. Mi-
vel elég nagy mintáról van szó alacsonyabb chi-négyzet és szabadságfok arány elérése nem va-
lószínû. A modell jóságát leíró GFI és AGFI 0,9 közeli értékei is még elfogadhatóak.
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Összefoglalás

Kutatásunk lényeges konklúziója, hogy a lojalitásra leginkább a termékkel és a szervizzel va-
ló elégedettségnek van hatása azon alsó-közép-kategóriás autóvásárlók és -tulajdonosok köré-
ben, akik már legalább egy éve rendelkeznek gépkocsijukkal. Az eredményeink alapján a ter-
mékkel való elégedettség a legfontosabb, tehát a termékkel való elégedetlenséget nem tudják
ellensúlyozni a kellemes vásárlási tapasztalatok vagy a szervizszolgáltatással való elégedettség.
Meglepô a vásárlással való elégedettség kis szerepe, amelyet több okra is visszavezethetünk:
egyrészt annak a márkakereskedésnek körültekintô kiválasztására (alapos információkeresési és
döntéshozatali folyamattal, magas bevonódással karöltve), ahol az autót végül megveszik, más-
részt a korábbi vásárlási emlékek torzulására, eltûnésére.

Modellünk alapján a lojalitást az elégedettségen kívül leginkább (negatív irányban és köz-
epes mértékben) a fogyasztói külsô információkra való fogékonysága befolyásolja, melybe be-
leértjük az imázsra, referenciacsoport mint közvetlen környezet véleményére, kommunikáció-
ra és az újdonságra való nyitottságot. A fogyasztói magatartáson belül meghatározó az imázs-
ra és az újdonságokra való érzékenység szerepe, míg a kommunikációra és a külsô környezet-
re való nyitottságnak közvetten kicsi a hatása a lojalitásra.. A fogyasztó fogékonysága az ôt kö-
rülvevô információkra (pl.  változatosságra való törekvés formájában)  tehát kiolthatja a vevôi
elégedettség pozitív hatását. Tehát a  vásárlói elégedettség nem mindig vezet nagyobb lojali-
táshoz. Ha az autótulajdonos, - vásárló nemcsak saját tapasztalatait (elégedettségét vagy elége-
detlenségét) veszi figyelembe, hanem nyitott a külsô információk felé is, akkor ez megszüntet-
heti a megfelelô márkakereskedôi tevékenység hatását.
Ha a lojalitás következményeit nézzük a magyar modellben, akkor a lojalitást leginkább az új-
ravásárlás valószínûsége (0,80) írja le, majd ezt követi a továbbajánlás (szolgáltatásé: 0,76, már-
káé: 0,62 és kereskedôé: 0,56), végül pedig a keresztvásárlás következik. 
A modell a jövôben kiterjeszthetô egyéb tényezôk vizsgálatával: pl. bevonódás, reklámok/kom-
munikáció, váltási akadályok,  szociális státusz és környezet hatása a vásárlói- és ügyfél maga-
tartásra. 

A kutatás az FKFP 0019/2001, valamint a Fiat Magyarország Kft, a Porsche Hungária
Kereskedelmi Kft., a Renault Hungária Kft. és a Summit Motors Hungary Rt. támoga-
tásával készült.
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