A jogyasztéi elégedettség okainak és kdvetkezményeinek

vizsgdlata a magyar autoé kereskedelemben

Szdnté Szilvia

Cikkiink célja a fogyasztoi' elégedettséget meghatdrozo tényezik, valamint az elégedettség és a lojalitds
kozotti kapesolat, illetve a vevoi hiiség kovetkezmeényeinek (pl. tijravdsdrids, tovabbajanlds, mdrkavdl-
tds stbh.) a vizsgdlata a magyar auto kereskedelemben. Kozponti kutatisi kérdésiink, hogy az dltaldban
erdsnek vélt elégedettség és lojalitds kozotti kapcsolatot vajon milyen tényezok gyengithetik. Tebdt mi
teritheti el az elégedett fogyasztot az tjravdsdrldstol. Kutatdsunk targya a személygépkocsi, mely egy-
részrol boviild és tekintélyes mévetii piacot jelent. Mdsrészrol az autd olyan tartos fogyasztdsi cikk, abol
a fogyaszto bevondddsa/érintettsége magas, bonyolult a vdsdrlisi dontési folyamat és komplex a vételt
befolydsolo tényezik csoportja. Ezek a tények aldtamasztjik a személygeépkocsiboz (mint termék-szolgdl-
tatds komplexumhboz) kapcsolodo fogyasztoi magatartds (elégedettség, lojalitds, tovibbajinlds, mdrka-
vdltds stb.) vizsgdlatat. A gépkocsi kategoridk koziil a vilasztdsunk az also-kozép kategoridra esett,
ugyanis ez a piaci szegmens vesztett dominancidjabol az elmilt években a mini- és a kiskocsik javdra.
Ez a kedvezitlen viltozds is indokolja a bdttérben meghtizodo okok és folyamatok elemzésének sziikség-
szeriiséget.

Bevezetés

Amig a kilencvenes években a villalatok az elégedettség blivkorében éltek, ma mér egyre in-

kabb a lojalitis keril a cégek figyelmének kozéppontjaba. A véllalatok célja a fogyasztoi elége-
dettség magas szintjének elérése mellett vasarloik/iigyfeleik hosszi tivi megtartisa.
A termékkel és a kereskedGvel val6 elégedettség (ez utdbbi a vasarldsi és a vevGszolgélati elé-
gedettségbdl adodik) kozotti osszefiiggések vizsgilata az autdkereskedelem szempontjabdl na-
gyon lényeges. A kereskedével val6 elégedetlenség nemcesak a markdara ,,sugiroz ki” negativan,
hanem kozvetleniil markavaltishoz is vezethet, amennyiben a vasirl6é ugyanazt a markit mds
kereskedénél mar nem talalja meg.

Az autéipari mirka- és kereskedd-lojalitds magas jelentéségét piac- és termékspecifikusan
lehet megmagyarazni. A gyakran megfigyelhet6 markalojalitisnak az dtlagon felili vasarlasi
kockazat és kiilonosen a markavaltasndl felléps — a magas bevonddas (azaz a termék irdnti erds
érdekl6dés) miatti — vasarlasi disszonancia az oka. Piacorientilt szempontbdl az autdipar ma-
gas versenyintenzitdsa karoltve a csak lassan novekvs piaci volumennel indokolja azt, hogy az
értékesitést uigy lehetne biztositani, ha az értékesitési torekvések kozéppontjaba a markalojali-
tas kialakitasa keriilne. Ebben az értelemben a markalojalitisi rita az értékesitési politika haté-
konysdgi mérészamanak tekintets.

Cikkiinkben ismertetjiik a vasarlasi elégedettséget-tipusokat (termékkel, vasarlassal és mar-
kaszervizzel val6 elégedettség) meghatirozé f6bb tényeziket, az elégedettség és marka-, keres-
kedélojalitas kozotti kapcesolatot. Ravilagitunk a lojalitist moderalé faktorok (valtozatossiagra
val6 torekvés, kommunikdciéra-, Gjdonsdgra- és imazsra val6 nyitottsig -, arérzékenység stb.)
hatdsdra a magyar als6-kozép kategorids gépkocsi vasarlok és -tulajdonosok korében. Foglal-
kozunk tovibbd a vevdi hiiség Osszetevoivel/kovetkezményeivel (tovdbbajanlas, Gjravasarlds

stb.)

! Fogyaszto alatt a személygépkocsi vdsarlojdt és jelenlegi tulajdonosdt, valamint mdrkaszerviz-iigyfelet értiink e
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Irodalmi hattér

Az elmult évtizedben a kutaték felismerték, hogy a fogyasztéi elvandorldsi magatartas kiros
hatdssal lehet a véllalat nyereségére és életképességére. Egy id6 utan a lojilis vevSk tovabb épi-
tik az iizletet nagyobb mennyiség visarlasaval, prémium ar megfizetésével és Gj ajanlasokkal
pozitiv szdjreklaim révén (Keavaney 1995, O’Brien és Jones 1995). A korai kutatdsok a valtisi
magatartisra/szandékokra vonatkozdan a mindség észlelésével (Rust és Zahorik 1993), az elé-
gedetlenséggel (Crosby és Stephens 1987) és a szolgaltatds-hibakkal (Kelley, Hoffman és Da-
vis 1993) kapcsolatosak voltak. Az elvandorlas/elpartolds-magatartds vizsgilata kapcsin két
tényezére kiemelten kell odafigyelni: a fogyasztdi lojalitdsra és a fogyasztoi elegedettségre.

El6szor is, az értékes vevok magja lojalis tigyfelekbdl all. Kutatisok igazoltik, hogy a lojalis
fogyasztok nyereségesebbek nemcsak révid tivon azért, mert tobbet koltenek (O’Brien és Jo-
nes 1995), hanem amiatt is, hogy hosszutavon pozitiv szajreklamot fejtenek ki (Reicheld és Te-
al 1996). A lojilis vevok sokkal kozvetlenebbiil hatnak a profitra (Oliver 1997) a jelenlegi és po-
tencidlis értékiik miatt.

Maisodsorban az elégedettség a véllalati nyereségesség kulcstényezGje. Korai kutatisok mar
kimutattdk, hogy az elégedett fogyasztoknak kisebb az drérzékenysége és jobb a kompetitiv el-
lenalldsa, a vallalat pedig profitilhat a lecs6kkent hibakoltségekbdl és a megnovekedett valla-
lati hirnévbél (Anderson, Fornell és Lehman 1994, Fornell 1992).

A fogyasztoi elégedettség témaja, mind a marketingelméletben, mind a vallalati gyakorlatban va-
16 kiemelt szerepét annak a feltételezésnek koszonheti, mely szerint a fogyasztéi elégedettség,
mint a vallalati politika kézponti eredménye kozvetleniil vagy mas magatartisrelevans konst-
rukcidkon keresztiil (pl. beillitédas, preferenciak) szignifikinsan befolyasolja az Gjravisarlast
(Oliver 1980, 461. oldal, Bearden és Teal 1983, 21. oldal, Kotler és Bliemel 1995, 316-319. ol-
dal). Annak ellenére, hogy szdmos kisérletet tettek mar a fogyasztoi elégedettség magyarazata-
ra, a mai napig nincs egyetértés az elégedettség fogalmaval vagy meghatirozé tényezoivel kap-
csolatban (pl. Spreng, MacKenzie, és Olshavsky 1996). A kutat6k tobbsége a fogyasztdi elége-
dettséget tipikusan olyan értékels folyamat végeredményének tekinti, ahol a vasarlas elott el-
varasokat hasonlitjak Gssze az észlelt termékteljesitménnyel a fogyasztis alatt, illetve utdn (pl.
Oliver 1980, 1981, Rust és Oliver 1994). Mindazonéltal néhdnyan dgy latjak, hogy ez a defi-
nici6é nem magyarazza teljesen a az elégedettség konstrukcidjit (Anderson és Fornell 1994, Gi-
ese és Cote 2000).

A kutatok kifejlesztettek alternativ magyardzatokat a fogyasztéi elégedettségre vonatkozo-
an, azonban ezek koziill még mindig a diszkonfirmaciés paradigma a legelterjedtebb (Oliver
1980, 1981; Spreng, MacKenzie, és Olshavsky 1996, Tse és Wilton 1988). Eszerint az elvirai-
sok és a nem-megerGsités az a két viltozo, amely a legjobban magyarazza a fogyasztoi elége-
dettséget.

Fogyasztoi elégedettség és lojalitds kozotti kapcsolat

Szamos empirikus felmérés igazolja, hogy a fogyasztdi elégedettség és a lojalitds kozott szig-
nifikdns kapcsolat mutathat6 ki (pl. Fredericks és tarsai 1995, Gronholdt és tarsai 2000, Mar-
tensen és tarsai 2000, Parasuraman és Grewal 2000, Hetesi 2001). Hagyomdnyosan azt felté-
telezték, hogy az elégedettség hatdsa a lojalitdsra linedris. Ez a feltételezés azonban nemrégen
megvéltozott (Auh és Johnson 1997, Bloemer és Lemmink 1992, Bloemer és Kasper 1995, Jo-
nes és Sasser 1995, Reichheld 1996). Reichheld (1996) példaul azt dllitotta, hogy nem szokat-
lan, hogy viszonylag elégedett fogyasztdk is hitlenné vilnak. Néhany szerzé arra is felhivta a
figyelmet, hogy a legelégedettebb fogyasztok nem vilnak sziikségszerten lojilissd, illetve na-
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gyon sok elégedett fogyaszté elhagyja a szervezetet (Jones és Sasser 1995, Reicheld-Sasser
1990, Reicheld 1996, Oliver 1999, Neal 1999). Arra is taldlunk kutatasi példat, hogy az elége-
detlen fogyasztok is lehetnek lojélisak, ami ugyancsak megkérddjelezi az elégedettség-lojalitas
kapcsolat egyértelmiségét (Vollmer és tarsai 2000, 476. oldal, Hetesi 2001).

Wimmer és Rolett (1998, 1245. oldal) szerint az elégedettség nem feltétleniil vezet vevoi hii-
séghez. Bar az elméletben és a gyakorlatban erGs 6sszefiiggést mutattak ki a két konstrukcio
kozott; mégis példaul azon vasarlok 60-80 szazaléka, akik automarkat valtanak, a megkérdezé-
sek alapjan elégedettek vagy nagyon elégedettek. A vevGi hiség — a fenti gondolatmenetet
megforditva - nem csak vevoi elégedettségbdl adodik. Az inkabb pszicholdgiai tényezSk mel-
lett példaul verseny altal indukélt k6t6dések (pl. monopolhelyzetben 1év6 eladd), helyzeti fak-
torok (pl. nem all rendelkezésre alternativ kinalat, kényelmesség) és tényleges kényszerek (pl.
technologiai rendszerhez valé kapcsolddas, szerzGdéses vevi hiiség) is meghatirozzik a vevéi
lojalitast.

Kutatdsi evedmények az autoiparban

Burmann (1991) 1991-ben végzett kutatisokat egy német autégyarté termékeivel kapcso-
latban 6000 vevé megkérdezésével. Az autévasarlas utani 1,5 évben 0,56-o0s LISREL-struktd-
ra-koefficienssel messze a vasarlasi elégedettségnek volt a legnagyobb befolydsol6 hatisa, ezt
kovette a vevGszolgalattal valo elégedettség (0,27), majd a termékelégedettség (0,04).
Rapp 1995-ben végzett kutatdsokat az autéiparban 406 sztenderdizalt kérdGiv eredményét fel-
dolgozva. Rapp eredményei szerint az autévasirloknal, -haszniloknal a lojalitds és az elége-
dettség kozott erds az Osszefiiggés (0,84). A lojalitds variancidjanak 71 szazalékat magyaraztik
a modell tényezsi. Ezzel Rapp megerssiti a ,az elégedett vevok lojilis vevék” véleményt. A lo-
jalitds dimenziéndl meghatdrozott viltozok értéke mind 0,8 feletti. A koefticiensek magas szaj-

reklam-vonatkozast mutatnak: a gyirté vagy a keresked6 tovabbajanldsinak értéke: 0,85 és
0,82.

Peter (1998) lojalitas-modelljét az autéiparban tesztelte egy neves német automarkan keresz-
til. A modell eredményei megerssitik azt az elméleti vitakban mar kinyilvanitott feltételezést,
hogy az elégedettség (0,40) mellett mds tényezSk is fontosak a vevéi hliség szempontjabol. A
»pszichikai viltasi akadalyok” (pl. torzsiigyfelek kiemelt kezelése, kereskedGvel val6 személyes
kapcsolat stb.) befolydsa (0,63). Ezzel a két pozitiv tényezével all szemben a ,valtozatossig ke-
resés” —0,43 direkt negativ hatdsa. Ehhez jarul még a ,konkurencia kindlatinak vonzereje” di-
rekt negativ befolyasa —0,21 értékkel. A lojalitds és a tovabbajanlas gyakorisiga, az Gjravasarla-
si szandék, az Gjravasarlds valoszintsége és keresztvasarlasi potencial kozotti kapesolat értéke
rendre: 0,56; 0,83; 0,14 és 0,77.

Hipotézisek

A hipotézisek els6 részét az elégedettségre, illetve az elégedettség és lojalitds kozott kap-
csolatra vonatkoz6 feltételezések adjak. A hipotézisek masodik része olyan feltételezéseket fog-
lal 6ssze, melyek mds tényezok elégedettségre valé befolydsara vonatkoznak.

A visarloi elégedettséget kutatdsunkban — igazodva az autdipar mint specidlis iparag sajatos-
sagaihoz, valamint a hasonl6 teriileteken végzett kutatdsok eredményeihez - litens konstruk-
cioként értelmezziik, mely 6nmagiban nem mérhetd.




A hazai viszonyokat tekintve az autokereskedelemben a visirloi elégedettséget harom elége-
dettségtipus altal mértiik:

I. A viésarlassal/markakereskedével valo elégedettség,

II. A termékkel/markaval val6 elégedettség, illetve

III. A szolgaltatdssal/markaszervizzel val6 elégedettség alapjan.
E hirom vésirldi elégedettség-tipus mérése tobbdimenzids skdlazassal tortént, amelyek meg-
bizhatésagat konfirmativ faktor analizissel ellenoriztik.

A lojalitas dltalunk értelmezett fogalma: a vevé elkotelezettsége és arra vonatkozoé szandéka,

hogy folytatja a vallalattal az tizleti kapcsolatot, ismételten a vallalatnal vasarol, illet6leg to-
vabbajianlja a villalatot.
A lojalitds az autdiparban kétféle modon jelentkezhet: egyrészt lojalis lehet a vevs a keres-
kedihoz, amely természetesen hatdssal van a masik fajta lojalitdsra: a mudrkdhboz vald lojalitdsra. A
kétféle lojalitast a tovdbbajanlas, Gjravasarlas, keresztvasirlds tényezSk — 6tfokozata Likert-ska-
lin mértiik.

Els6 hipotézisiink arra vonatkozik, hogy megvizsgaljuk, milyen a kapcsolat az elégedettség ha-
rom tipusa és a markalojalitas kozott.

Hla: A vasarlassal val6 elégedettség erds pozitiv hatassal van a lojalitasra.

H1b: A termékkel val6 elégedettség erSs pozitiv hatissal van a lojalitasra.

Hlc: A markaszervizzel val6 elégedettség erds pozitiv hatassal van a lojalitasra.

El6zetes kvalitativ informaciéink és mds szakirodalmi eredmények alapjan (Burmann, 1991)
feltételezziik, hogy a hiromfajta elégedettség koziil a termékkel valé elégedettségnek van a leg-
nagyobb hatisa a lojalitasra.

H2: A lojalitasra a termékkel val6 elégedettségnek van a legnagyobb hatasa.
H3: A harom elégedettségtipus koziil a termékkel és a markaszervizzel valo
elégedettség kozott a legerdsebb a kapcsolat.

Kutatdsi célunk annak vizsgilata, hogy milyen mas tényez6k befolyasolhatjik a fogyasztéi lo-
jalitast. Modelliinkbe ezért bevontuk azokat a tényezSket, melyek eltérithetik a fogyasztot a lo-
jalitastol. Ezek koziil az egyik a fogyaszté arérzékenysége, melyet olyan 6t mért valtozoval ir-
tunk le, melyek arra vonatkoznak, hogy a hasonlé teljesitményd, olcsobb autéra szivesen vil-
tana-e a vasarlo.

H4: Minél arérzékenyebb a fogyaszto, annal kevésbé lesz lojalis a markahoz
és a markakeresked6hoz.
A lojalitdsra még nagyobb hatissal 1év6 tényezoket fogyasztoi magatartds alatt foglaljuk Gssze.
Ezalatt az autépiaccal kapcsolatos attitidot, a fogyasztd kiilsi informdcick irdnti fogékonysdigdt
értjitk. Négy ilyen tényez6t killonboztetink meg:
- a fogyasztd ujdonsigok irdnti fogékonysiga (figyeli és nyitott az 4j modellekre),
- a fogyaszté kommunikdciora valé fogékonysaga (szereti és odafigyel az autéreklimokra),
- a fogyaszt6 imdzsra val6 fogékonysiga (fontos szimdra, hogy milyen az aut6 imazsa,
pl. az Ev autdja),
- a fogyasztd kornyezetére”, referenciacsoportja véleményére val6 fogékonysag
(fontos szamadra, hogy a baratai, kollégai, ismer&sei mit gondolnak az adott markarol).
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H5: Negativan befolyisolja a markihoz és a markakeresked6hoz valé lojalitast,
ha a fogyaszt6 fogékony az 6t koriilvevs informacidkra.

A lojalitasra feltételezésiink szerint még — bizonyos feltételek kozott - az értékesités modjanak
is hatdsa van.

Hé6: Ha a fogyaszté mar dontott a markardl, valamint foglalkozik az értékesités
modjiban 1évé kiilonbségekkel, akkor az értékesités médja arnyalja a lojalitast.
A hipotézisek alapjan kirajzol6d6 modellt az eredmények ismeretében a cikk végén kozoljiik.

Kutatis médszertana

A kvantitativ kutatdst megel6z6en autévasarlokkal és -tulajdonosokkal (18 £6) készitett 18
mélyinterjik soran tartuk fel a vasarldsi elégedettséget és lojalitist meghatirozé tényezdket. A
kvantitativ kutatist kérdezdbiztos dltal kitoltott kérdives megkérdezés formajiban tortént. A
kutatds helyszinei budapesti nagy parkoldk voltak. A kutatds 2002. januar 27-t6l 2002. marci-
us 24.-ig tartott. A mintaba (517 £8) olyan als6-kozépkategorias gépkocsikkal rendelkez6 auté-
tulajdonosok és -visarlok keriilhettek be, akik megfeleltek a kovetkezd kritériumoknak: Fiat,
Nissan, Renault vagy VW marka egyike volt a birtokukban, Gjonnan és Magyarorsziagon, mar-
kakeresked6nél, legalabb egy éve vasaroltik a gépkocsijukat, valamint a vasdrlds 6ta voltak mar
markaszervizben autéjukkal.

A kutatds szempontjabol lényeges volt, hogy a megkérdezettek rendelkezzenek vasarlassal
(markakereskedéssel), termékkel-, és szolgaltatissal (markaszervizzel) kapcsolatos elégedett-
séggel. Mivel a kérdé6iv terjedelmes volt (8 oldal), a vilaszadok az autémarkdjuknak megfeleld
ajandéktargyat kaptak, ezaltal 6sztonozve valaszadasi hajlandésagukat.

A kutatdsban Cronin és Taylor (1992) eredményeire timaszkodva nem mértik kiilon az elva-
rasokat és a teljesitményt, hanem csak a teljesités szintjét. Az egyes termék/szolgaltatds-para-
méterekhez tartozé fontossdgi stlyokat az ok-okozati vizsgilat eredményeibdl szarmaztattuk.

Otfokozati elégedettségi-, valamint egyetértési skila hasznilata mellett déntottiink. Egy-
részt azért, mert az 6tfokozatd skila a magyar tapasztalatok szerint megfelel6 mérdskalanak te-
kinthetd, az iskolai osztalyzatoknak megfeleld skalat konnyebben hasznéljik a valaszaddk az ér-
tékelésre. A modell tesztelését a strukturalis egyenletek modszerével végeztikk az AMOS 4.0
verzi6jat felhasznilva.

Eredmények

A hirom elégedettségtipus koziil a lojalitasra a leginkdbb a termékkel val6 elégedettségnek
van hatdsa. A visarlassal val6 elégedettségnek elenyész6 a hatdsa a lojalitdsra (valészintileg a
markakereskedés alapos és koriiltekintd kivalasztdsa miatt), mig a markaszervizzel val6 elége-
dettségnek van hatdsa a lojalitdsra, ha nem is talsdgosan erGs. Els6 hipotézisiink tehdt részben,
a masodik pedig teljesen igazolodott.

SAT _prod SAT serv SAT _purc
SAT _product Pearson C. 1 ,448 ,502
N 516 516 515
SAT _service Pearson C. ,448 ,610
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A hiarom elégedettség-tipus kozott kapesolat egyértelmien szoros, ami jelzi, hogy a vésar-
lasi elégedettség latens konstrukceiét leird valtozokat jol hatiroztuk meg. A leger&sebb kapcso-
lat a vasarlassal és a szervizzel val6 elégedettség kozott mutathato ki (0.610), amit megmagya-
razhat az a tény, hogy a visarlds (markakereskedés) és a markaszerviz helyszine azonos, illetve
el6fordulhat ,atfedés” a személyzetben, azaz a szervizbe igyekvé tigyfél gyakran ahhoz a mar-
kakereskedésben dolgozé munkatirshoz fordul szervizelési problémajaval, akinél vésirolta a
gépkocsijat. Harmadik hipotézisiinket elfogadhatjuk.

A marka-stitusz konzisztencidval a lojalitds egyik megnyilvinulasi formajit (markalojalitds)
mértiik. Tehat csak azért nem valtanak a valaszadok markdt, mert megvaltozott a jovedelmiik
vagy beosztisuk, inkdbb az adott markan beliil keresnek masik tipust.

Az arérzékenységnek negativ irdnyud és gyenge a hatdsa a lojalitisra. Mindazonaltal elfo-
gadjuk azt a hipotézist, mely szerint az ar-koltség viszonyok moderdljdk a lojalitdst és eltérit-
hetik a visarlokat a markahidségtol.

A fogyaszt6 fogékonysaganak szintén negativ és gyengén kozepes a hatasa a lojalitasra. Igy
elfogadjuk, hogy a visarlé lojalitdsit moderdlja a fogyasztoi magatartdst.

Az értékesités modja drnyalatnyit moderdlja a lojalitast, tehat hipotézisiink elfogadhatjuk.
Az értékesités modja valtozot leginkabb a régi aut6 beszamitdsa, még viszonylag erésen az ar-
engedmény mértéke, azonban kozepes mértékben a markakereskedés kozelsége hatirozza
meg.

A lojalitdst olyan second order faktorként kezeljiikk, melyet két tényezG: a markalojalitas és
a markakeresked6i lojalitis ir le.
A markalojalitds leginkabb a marka Gjravasarldst irja le, de csaknem ugyanilyen mértékben ha-
tirozza meg a marka tovibbajanlast, illetve még erds a keresztvasarlashoz valé kapcsolodas. A
kereskedével szembeni lojalitds mind a szervizszolgéltatds tovabbajanlasit, mind a markakeres-
kedés tovabbajanlasat jol leirja.

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 szabadsdgfok ardnyat tekintve jénak mondhaté. Mi-
vel elég nagy mintirdl van sz6 alacsonyabb chi-négyzet és szabadsigfok ardny elérése nem va-
16szinti. A modell jésagat leiré GFI és AGFT 0,9 kozeli értékei is még elfogadhatdak.




Osszefoglalis

Kutatisunk lényeges konklizidja, hogy a lojalitdsra leginkabb a termékkel és a szervizzel va-
16 elégedettségnek van hatdsa azon als6-kozép-kategorids autovasarlok és -tulajdonosok koré-
ben, akik mar legaldbb egy éve rendelkeznek gépkocsijukkal. Az eredményeink alapjin a ter-
mékkel val6 elégedettség a legfontosabb, tehit a termékkel valé elégedetlenséget nem tudjik
ellensulyozni a kellemes vasdrlasi tapasztalatok vagy a szervizszolgiltatassal valé elégedettség.
Megleps a vasarlassal val6 elégedettség kis szerepe, amelyet tobb okra is visszavezethetiink:
egyrészt annak a markakereskedésnek koriiltekint6 kivalasztasara (alapos informdcidkeresési és
dontéshozatali folyamattal, magas bevonddissal karoltve), ahol az autét végiil megveszik, mas-
részt a korabbi visirlasi emlékek torzuldsara, eltlinésére.

Modelliink alapjin a lojalitast az elégedettségen kiviil leginkibb (negativ irainyban és koz-
epes mértékben) a fogyasztoi kiilsé informacidkra valé fogékonysaga befolyasolja, melybe be-
leértjiik az imdzsra, referenciacsoport mint kozvetlen kornyezet véleményére, kommunikdcio-
ra és az Gjdonsagra valé nyitottsdgot. A fogyaszt6i magatartison belill meghatirozé az imazs-
ra és az Ujdonsigokra val6 érzékenység szerepe, mig a kommunikiciéra és a kiils6 kornyezet-
re val6 nyitottsignak kozvetten kicsi a hatdsa a lojalitasra.. A fogyaszté fogékonysaga az 6t ko-
riilvevs informacidkra (pl. valtozatossigra vald torekvés formdjaban) tehat kiolthatja a vevéi
elégedettség pozitiv hatdsat. Tehdt a visarloi elégedettség nem mindig vezet nagyobb lojali-
tashoz. Ha az autétulajdonos, - vasarlé nemcsak sajat tapasztalatait (elégedettségét vagy elége-
detlenségét) veszi figyelembe, hanem nyitott a kiils6 informdciok felé is, akkor ez megsziintet-
heti a megfelel6 markakereskeddi tevékenység hatasit.

Ha a lojalitas kovetkezményeit nézziik a magyar modellben, akkor a lojalitdst leginkdbb az j-
ravasarlas valoszinidsége (0,80) irja le, majd ezt koveti a tovabbajanlas (szolgaltatdsé: 0,76, mar-
kaé: 0,62 és kereskedGé: 0,56), végiil pedig a keresztvasarlas kovetkezik.

A modell a jovGben kiterjeszthetd egyéb tényezok vizsgalataval: pl. bevonddas, reklimok/kom-
munikacio, valtisi akadalyok, szocidlis stitusz és kornyezet hatdsa a vasarl6i- és tigyfél maga-
tartasra.

A kutatis az FKFP 0019/2001, valamint a Fiat Magyarorszag Kft, a Porsche Hungaria
Kereskedelmi Kft., a Renault Hungaria Kft. és a Summit Motors Hungary Rt. timoga-
tasaval késziilt.
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