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1. BEVEZETES

Az elmult egy évtizedben nagyon sok kutatas hivta fel a figyelmet arra, hogy bar a hiiséges
vasarlo fontos a szervezetek szamara, a lojalitds dimenzidi nagyon valtozatosak lehetnek attol
fliggden, hogy milyen kulturélis kérnyezetben, milyen dgazatban, milyen viszonyrendszerben
vizsgaljuk azt. A lojalitas kérdése még inkabb izgalmassa valt egy olyan kérnyezetben, ahol
az elmult 2-3 évben a globdlis kihivasok és a valsag hatasara megmérettetett a lojalitas.

A tanulmany els¢ fejezetei az elméleti hattér ismertetését vazoljak fel, a kovetkezd részek
pedig empirikus kutatasi eredményeinket mutatjadk be. Egy nagyobb kutatis keretében arra
kerestiink valaszt, hogy a valsag és a globalis kihivasok miként hatnak a fogyasztok, illetve a
partnerek lojalitasara? Kvantitativ és kvalitativ kutatdsok segitségével vizsgaltuk, hogy az uj
koriilmények kozott miként vélekednek a fogyasztok és a partnerek a lojalitasrol, illetve
milyen tényezdk segitik a szervezeteket a fogyasztok, partnerek megtartasaban.

Jelen tanulmény az empirikus kutatasokbol a B2C piacon egy kvantitativ pilot kutatas
eredményeit ismerteti a tarsadalmi feleldsségvallalasrol, mig a B2B piacon egy kvalitativ
kutatasbol villant fel szemelvényeket.

2. A LOJALITAS TERMESZETE

A lojalitds kérdéskore a kilencvenes évek masodik felében keriilt a marketingesek
érdeklédésének kozéppontjaba, amikor kideriilt, hogy a korabbi paradigmék nem feltétleniil
eredményezik a szervezeti sikerességet. A nyolcvanas években a marketingesek a mindség
blivoletében éltek, és ugy gondoltdk, hogy a TQM moddszerek alkalmazasa az egyediil
idvozitd ut a szervezetek szdmara (Brown et.al. 1991, Parasuraman et al. 1985, Berry &
Parasuraman 1991)

Hamar kidertiilt azonban, hogy a fogyasztok — és gyakran a partnerek — nem feltétleniil csak a
mindséget értékelik, és abban, hogy elégedettek-e egy termékkel, szolgaltatassal, vagy egy
lizleti partnerrel, mas tényezdk is szerepet jatszanak. Mar a kilencvenes évek elején
talalkozhattunk olyan kutatasi eredményekkel, amelyek megkérddjelezték a mindség
mindenhatosagat, és bizonyitottak, hogy a TQM-et alkalmazd szervezetek nagyobbik része
nem tud jovedelmezdséget elkdnyvelni csak a mindség preferalasabol (Matthews & Katel
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1992). Ekkor jelennek meg azok az irdnyzatok a marketingben, amelyek az elégedettségre
helyezték a hangsulyt: a kilencvenes €vek az elégedettség mérésérdl szoltak (Gronholdt et al.
2000), de hamar homalyba meriilt ez a paradigma is, és megjelentek a lojalitdsra vonatkozo
elméleti modellek, valamint empirikus kutatdsok (Reichheld 1996, Oliver 1999, Evans et al.
2000). Mind a lojalitasi modellek, mind a lojalitas indikatorainak feltarasara iranyul6 kutatasi
eredmények valtozatos képet mutatnak, de elmondhato, hogy a lojalitds paradigmaja a mai
napig ¢l mind a fogyasztoi, mind az iizleti partneri piacokon.

2.1. Lojalitasi modellek és kutatasi eredmények a B2C és a B2B piacokon

A lojalitds nagyon vardzslatos, dsszetett fogalom, igy érthetéen sok szerzé sok nézépontbol
kezeli a lojalitast. A fogyasztoi lojalitas definialasi kisérleteit illetéen megallapithatjuk, hogy
a hliség értelmezésének sokféle megkozelitése (Newman & Werbel 1997, Tellis 1988, Neal
1999, Oliver 1999) nem konnyiti meg a szervezetek dolgat, amikor a vevémegtartas
eszkoztaranak kidolgozasan munkalkodnak. Eppen ezért minden szervezet szamara fontos
sajat fogyasztoinak kutatdsa, a kiilonboz6 attitliddel bird fogyasztoi csoportok elemzése, €s a
megtartdsukhoz, lojalitasuk kialakitasdhoz sziikséges hatékony eszkoztar kidolgozasa
(Moloney 2006). Kiilondsen fontos ez egy olyan iddszakban, amikor a valsadg és a globalis
kihivasok uj megkdzelitésbe helyezik a lojalitast mind a fogyasztoi, mind az tizleti piacokon.

2.1.1. B2C elméleti modellek és kutatasi eredmények

Az els6 lojalitasi modellek a fogyasztoi piacokon jelentek meg. A svéd, az amerikai és az
europai elméleti modellek kozos nevezdje volt, hogy a fogyasztd altal érzékelt mindség
alakitja az elégedettséget, az elégedettség elvezet a lojalitdshoz, a lojalitas pedig
jovedelmezdséget eredményez. Ezeket az 0Osszefliggéseket szamos empirikus kutatas
bizonyitotta (Gronholdt et al. 2000). Idével azonban ellentétes kutatasi eredmények is
sziilettek, és kideriilt, hogy az elégedett vagy nagyon elégedett fogyasztok 65-85%-a elfordul
a szervezettdl (Reicheld 1996), aminek kovetkeztében az a paradigma, miszerint az
elégedettség lojalitashoz vezet, megddlni latszott (Stewart 1997), és olyan allitasok is
megfogalmazodtak, amelyek szerint nem az elégedettség a cél, hanem az elégedetlen vevok
elpartolasanak megakadalyozasa (Colgate and Norris 2000). Bar a B2C piacok modelljeinek
empirikus tesztelése ellentmondd eredményeket mutatott, érdekes modon a lojalitds
kialakitdsa ma is fontos tényez0 a szervezetek szamara.

2.1.2. B2B elméleti modellek és kutatdsi eredmények

A partneri hiiség meghatdrozdsa a szervezeti kapcsolatokban &rnyaltabb, mint a B2C
relacioban. A hiiség megkozelitése a kapcsolatisagon keresztiil torténik, €s az iizleti szféraban
sokkal nagyobb a jelentdsége az olyan fogalmaknak, mint az elkotelezettség, a bizalom, az
egylttmikodes, a fliggdség, az egyenértekiiség. Az elsé nyoma a lojalitds megkozelitésének a
nagy gyakorisaggal idézett Morgan ¢és Hunt (1994) tanulmany, ahol a szerzok ,a
partnervaltasi hajlandosag” tényezOt is mérték a kapcsolati marketing kulcsindikatorai kozott.
A lojalitas dinamikus megkdzelitésének, azaz a lojalitds kialakulasi folyamatanak fazisait
elemezve Costabile a lojalitast tigy definialja, mint a vasarld és a szervezet kozotti legerdsebb
kapcsolatot. Ez a megkozelités nem egyszerlien azt az ,,igazi lojalitdst” jelenti, amelyet
Jacoby ¢és Chestnut (1978) hipotetizalnak, hanem a vasarlo és a szervezet kozotti olyan
kapcsolatot, amely a kolcsonosséggel megerdsitett, a méltanyossag és a korrektség altal
fenntartott, €s igy az egyiittmiikddési attitlidot és magatartast is magéaban foglalja (Costabile
2000).
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1. abra: A kapcsolati marketing kulcstényez6i
Forras: Morgan and Hunt 1994, 22,

A B2B lojalitas komplexebb megkozelitését adjak Rauyruen és tarsai (2005), akik a
kapcsolati mindséget magasabb konstrukcioként értelmezik. A szerzok kutatasukban azt
feltételezik, hogy a kapcsolati mindség egy magasabb konstrukcidja a bizalomnak, az
elkotelezettségnek és az észlelt szolgaltataismindségnek, és a kapcsolati mindségnek ezek a
dimenzidi jobban magyarazzdk az altalanos kapcsolati mindség hatasat a vasarloi lojalitasra.
A hatast a kapcsolati mindség két szintjén vizsgaljak: a kapcsolati mindség értékelése a
beszallitd alkalmazottainak szintjén, illetve a kapcsolati mindség megitélése szervezeti
szinten. A kapcsolati mindsé€g hatasat a vasarloi lojalitdsra az attitiidinalis és a magatartasi,
viselkedési aspektusokbol kozelitik meg.

Kérdoives kutatdsi eredményeik alapjan megallapitjak, hogy mind a négy kapcsolati érték
dimenzi6 hat az attitiidinalis lojalitdsra, mig a magatartasi lojalitasra csak az elégedettség és
az észlelt szolgaltatasmindség hat. Megjegyzendd, hogy a kapcsolati érték szervezeti szintje
hat a lojalitasra, mig a dolgozoi szint nem jatszik jelentds szerepet. Ez az eredmény azért is
érdekes, mert mas kutatasok viszont azt jelzik, hogy €ppen a dolgozo6i szint, a kapcsolattartok
szerepe lehet fontos a szervezeti hiiségben (Gedeon et.al. 2009).

A fentiekben ismertetett kutatasi eredmények ellentmondasai ellenére azt kell, hogy mondjuk,
hogy a lojalitds mitosza tovéabbra is ¢l mindkét piacon. A végsd fogyasztokra koncentrald
szervezetek nem véletleniil alakitanak ki hliségkartya mozgalmakat, az iizleti szereplok pedig
nem véletleniil tesznek meg mindent azért, hogy partnereiket megtartsak.

De mit mondhatunk a felelds vasarloi magatartas €s a valsag hatasarol a lojalitasra?
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3. A GLOBALIS KIHIVASOK ES A VALSAG HATASA
3.1. A globalis kihivasok hatasa

Az elmult mintegy 4 évtizedben szdmos tanulmany foglalkozott azokkal a karos
jelenségekkel, amelyek a vilagot, ahol ¢€liink veszélyeztetik. A kornyezettudatos magatartas
vizsgalatara szdmos empirikus kutatas sziiletett, az eredmények azonban ellentmondoak.

Az Unesco megbizéasara egy évtizeddel ezelott egy felmérés késziilt kiillonb6zo fejlettségli
orszagok fiataljainak korében, melynek soran tobbek kozott arra is valaszt kerestek a kutatok,
hogy milyen mértékben ismerik fel a fiatal fogyasztok az dsszefliggést sajat fogyasztasuk €s a
kornyezet védelme kozott, illetve kit tartanak a fiatalok elsdsorban feleldsnek a fenntarthato
fejlodésért? Az eredmények azt jelezték, hogy a vasarlasoknal a mindség, az ar és a divat a
fontosabb tényezdk, a kornyezetbarat termékjellemzok csak a valaszadok mintegy 40%-anal
befolyasoltak a vasarlasi dontést, de azt is jelezték, hogy kontinensenként nagyon nagy
kiilonbségek vannak (Nyberg and Ste 2000). Egy 2009-ben végzett amerikai kutatas azonban
azt mutatja, hogy sokkal tobben élnek fogyasztdsukban kornyezettudatosan, mint ahdnyan azt
fontosnak tartjak: a megkérdezettek 87%- a alkalmazza az Gijrahasznositast, mig csak 30%-uk
tartja azt fontosnak *

3.2. A valsag hatasa

Az elmult hirom év hirei a valsadgrdl szoltak: eldszor csak pénziigyi valsagrol, aztan
gazdasagi valsagrol, és ngy tlinik, ma mar egyre inkdbb tdrsadalmi valsagrol van szo.
Megvaltozik az értékrend, atrendezddik a sziikségleti hierarchia, atalakul a fogyasztas
struktiraja. Csokken az eloszthato ,torta” mérete, €s megindul a harc a nagyobb szeletekért.
A nemzetkdzi kutatdsok szerint a fogyasztok eltérd vélaszokat adnak jovedelemcsdkkenés
esetén. Vannak, akik azonnal csokkentik fogyasztasukat, méasok nem tervezik fogyasztasuk
csOkkentését. Egy kovetkezd csoport késdbb fogja fogyasztdsat visszafogni. Amire a
kutatasok felhivjak a figyelmet, hogy a csoportok mar nem hatadrozhatok meg a hagyomanyos
demografiai szempontok szerint. A hazai kutatdsok alapjan a valsag hatdsara az erdsen
tamogatott vezetd markak tobbségének piaci részesedése nem csokkent, de a vevok egy része
érzékelhetden az alacsonyabb arszinvonalu tizletek felé fordult®.

4. EMPIRIKUS KUTATASOK A B2C ES A B2B PIACOKON — A KVANTITATIV ES
KVALITATIV KUTATASOK EREDMENYEI

Kutatdsunk arra a kérdésre keresett valaszt, hogy vajon a valsag és a globalis kihivasok
miként befolyasoljak a fogyasztoi és a partneri lojalitast.

A kutatds egy 2 éves idOtartamra kiterjedd empirikus felmérés lesz, amelynek még csak a
kezdetén jarunk. Hipotéziseink részletes ismertetését melldzziik, de annyit jelziink, hogy
feltételeztiik, hogy a valsag a koltséghatékonysagi kényszer miatt csokkenti mind a
fogyasztoi, mind a partneri lojalitast. Feltételeztiik, hogy a fogyasztdi piacokon csokken a
markalojalitas, a partneri piacokon pedig kdnnyebb lesz a valtas.

lhttp://companydatabalse.org/c/ interactive-media/media-buying/media-agency/public-relations/social-
media/enviromedia-social-marketing.html
2 http://www.progressziv.hu/index.php?link=magazin.tmp&sz_id=1619&funk=5

80



Magyar Marketing Szovetség Marketing Oktatok Klubja W

Az els6 szakaszban kutatdsaink két irdnyban torténtek: egyrészt hallgatoi segitséggel1
kvantitativ kutatast végeztiink a tarsadalmi felelosségvallalas allapotarol, masrészt kvalitativ
modszerekkel kivantuk feltarni, hogy az tizleti szférara miként hatott a valsag, hogyan is
alakultak a partneri kapcsolatok a valsag hatdsara. Mind a kvantitativ, mind a kvalitativ
kutatds pilot study-nak szamit, az eredményeket arra kivanjuk felhasznalni, hogy
megalapozzuk a modellalkotast, és mddszertanilag is kidolgozzuk a jovébeni kutatasokat.

4.1. Tarsadalmi felel6sségvallalas a hazai fogyasztok korében

A kvantitativ kutatas alapkérdése elsd fazisban az volt, hogy preferaljak-e a fogyasztok azon
cégek termékeinek, szolgaltatdsainak fogyasztasat egy masikkal szemben, amely 1épéseket
tesz a tarsadalmi feleldsségvallalas gyakorlasa érdekében? A pilot kutatds online
lekérdezéssel tortént, a kérddivet 163 {6 toltotte ki, a valaszok elsdésorban Csongrad ¢és Békés
megyébol érkeztek vissza, Bacs-Kiskun megye egyotddds arannyal szerepel a mintdban, €s
egytized koriili a méas megyékbdl valaszolok aranya. A mintaban feliilreprezentaltak a fiatalok
¢s a fels6foku végzettségliek, azaz a minta nem reprezentativ. Az alacsony elemszam ¢€s a
minta 0sszetétele miatt az eredmények csak jelzésértékiiek.

A kutatds legfontosabb megéllapitdsa, hogy a megkérdezettek tobb mint kétharmada nem,
vagy csak részben érzi ugy, hogy a tarsadalmi felelosségvallalas kérdésében tajékozott lenne.
Ennek ellenére a vélaszadok kozott magas azok ardnya, akik szerint a kdrnyezetiikben élok
nem folytatnak tarsadalmilag felelds magatartast, és magas azok értékmutatdja is, akik ugy
gondoljak, hogy ennek a jovOben nagyobb szerepe lesz.

Az egyik leginkabb érdekes eredmény, hogy mikdzben a megkérdezettek tobb mint fele
valaszolt ugy, hogy eldnyben részesiti a tarsadalmilag feleldsen eldallitott termékeket,
szolgaltatdsokat, ugyanannyian vannak azok is, akik szerint a fogyasztok altaldban nem
preferaljak az ilyen termékeket.

A demografiai tényezok nem igazan strukturaltdk a valaszokat: az eldzetes feltételezésiink az
volt, hogy az iskolai végzettség alapjan differencidlodnak majd a vélaszok, ez azonban nem
igazolodott, és teriileti szempontbdl sem talaltunk szignifikans eltéréseket a valaszokban. Az
életkor szerinti megoszlasok elemzése a fiatalok feliilreprezentaltsaga miatt nem volt indokolt.
A kutatds eredményei azt jelzik, hogy hazankban még nem igazdn tudatosult a CSR a
fogyasztokban, a vasarlasi dontésekben az 4r szerepe a meghatdrozo, igy nagy
valoszinliséggel ezt a problémat a lojalitas kapcsan kvalitativ modszerekkel kell majd
vizsgalnunk a jovében.

4.2. A valsag hatasa a B2B kapcsolati lojalitasra

A B2B lojalitas vizsgalata kvalitativ modszerekkel tortént. A kvalitativ kutatds sordn egy
kiscsoportos beszélgetés, és 5 mélyinterji késziilt, ahol kisvallalkozasok €s piacvezetd cégek
képviseldi is nyilatkoztak. Tekintettel arra, hogy a partneri piacokon a lojalitas fogalma
megosztja a szervezeteket, elsoként arra voltunk kivancsiak, hogy a valaszadok szerint
létezik-e - és mit jelent - a lojalitdis a B2B piacokon. Az elméleti résznél targyalt B2B
lojalitaskutatdsokban haszndlt dimenziok a mi kutatdsunkban is megjelentek. A
megkérdezettek szinte valamennyien gy nyilatkoztak, hogy a koltséghatékonysagot hosszl
tavon értelmezik, €s igy van helye a lojalitdsnak a partneri kapcsolatokban is. A lojalitas egyik
tényezdjeként emlitették, hogy a ,,bajban nem hagyjak cserben egymast”.

Nézziink néhany jellemzd véleményt. A fokuszcsoportos beszélgetésen érdekes parbeszeéd
zajlott le:

! Hallgat6i online kérdSives felmérés elemzése évkozi munka keretében
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~Ha a pénziinkrél van szo, akkor nem szamit a lojalitas. Nalunk a profit szamit!” A valasz:
»Nalatok igen, mert ti multik vagytok! Mi kicsik vagyunk, és mindig adunk esélyt a bajba
Jutott partnereinknek, és ez forditva is igy van. Es ez még mindig bejott.”

A masik tényezd a hosszu tavon vald gondolkodas ¢€s a valtas koltségei:

,,.szerintem létezik a lojalitas. Hiiséges az, aki éveken keresztiil kitart mellettiink, a
problémainkat meg tudjuk beszélni, és nem hagyjuk magara a masikat, ha baj van” ...,, lojalis
az a cég, amely a veviivel, beszallitoival hosszu tavu, kolcsonosen elonyos kapcsolatra
torekszik.”

.. -elvesziteni egy tigyfélt nagyon konnyen megy, visszaszerezni nehéz. Miikédik, de akkor
ujra kell kezdeni az egészet, és az elég brutalis és buta dolog is szerintem”.

A harmadik pedig a bizalom: ,, a lojdlis partnerek teljes mértékben megbiznak a cégben, a
cég munkatarsaiban, a lojalitas a bizalomra épiil”.,,.. a hiiség a vallalati kapcsolatokban
nagyon komplex fogalom. Jo egyiittmiikodest jelent: ha sikeriil a jo egyiittmiikodes, akkor
Kitartunk a partner mellett. Korrektség, ez a hiiség és a lojalitas alapja.”

Es mit mondanak a partnerek a valsag hatdsarol? A vélsag kiilonbozOképpen érintette a
kapcsolatokat. Az interjuk alapjan a valsagra adott valaszok eltérdek, és az eredmények is
kiilonbozéek. Tobben vannak azok, akik ugy érzik, hogy a valsag nem rengetheti meg a régi
jo kapcsolatokat:

»-.-abban a két-harom honapban persze mas volt az élet. Nalunk is csokkent a forgalom,
voltak felszolitasok fizetésre a partnerek részére, de egyetlen esetben sem mentiink el a
kenyértoreésig. Tudomasul vettiik a helyzetet, ok is tudomasul vették, de partnervaltas sehol
sem volt. Nem szabad, hogy egy atmeneti krizis felbontson régi jo kapcsolatokat. ”

., ...ha én most egy masik partnerre valtanék, mert valsag van, nem tudom, mire mennék vele,
lehet, hogy késobb rosszul jarnék. Ez most nagyon fellengzdsnek tiinik, de egyiitt erosebbek
vagyunk!”

Akadnak azonban olyan kapcsolattartok is, akik szerint a lojalitdsnak is vannak hatérai: , én
hiaba akarok lojalis lenni, hii lenni egy beszallito partneremhez, ha a piac nem akarja azt a
terméket. Akkor nehéz, nagyon nehéz lojalisnak maradni. Kitartunk, de csak ideig-ordig.”

Es bizony a mi beszélgetéseinkben is megjelenik az emberi tényezd szerepe a kapcsolatok
fenntartasaban: ,,En iigy gondolom, hogy a lojalitds nem azon mulik, hogy vilsdg van. Ez
embertfiiggo, illetve cégfiiggo. Attol, hogy a vilagban valsag van, az nem azt jelenti, hogy az
emberséget fel kell adni, vagy valtoztatni kell azon, ami jo. Vannak persze olyan cégek, akik
nem lojdlisak, hanem hiilyék, akik tényleg forintokrol beszélnek, és egy forintért valtanak. Ez
nem jo.”, ,, ...egy kialakult kapcsolatot felmondani az iizletben sosem célszerii, hiszen
barmikor sziikség lehet a régi jo kapcsolatra. A személyes jo kapcsolat fontos tényezoje az
egytittmiikodésnek”.

A kvalitativ kutatds eredményei arra engednek kovetkeztetni, hogy egyrészt a lojalitast a
valsag nem ingatta meg alapjaiban, masrészt tobb esetben inkdbb a kapcsolat dtgondolasra
késztette a partnereket.
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5. OSSZEGZES

A felelés fogyasztoéi magatartds vizsgalatara alkalmazott kérdbives felmérés eredményei
tartalmilag arra hivjak fel a figyelmet, hogy hazankban még nem igazan ismert a CSR
tevékenység, és a vasarlasi dontéseket tovabbra is az arérzékenység befolyasolja.

A valaszadok magukat tarsadalmilag felelés magatartdsiaknak vélik, de tobbnyire ugy
gondoljak, hogy masok nem azok. Mddszertanilag nagy tanulsdg volt, hogy a valaszadok
elvarasoknak kivannak megfelelni, igy sziikség lesz a probléma vizsgalatdra alkalmazott
modszerek atgondolasara.

A partneri piacokon végzett kvalitativ kutatas eredményei arra engednek kovetkeztetni, hogy
a valsag alig érintette a partneri kapcsolatokat, sot, inkabb erdsitette azokat.

Az eredmények arra is felhivjak a figyelmet, hogy a kutatasi mddszertant tokéletesiteniink
kell.

A tanulmany a globalis kihivasok ¢és a valsag hatasédnak vizsgalatara csak részleges valaszt
adott. Az eldzetes kutatdsok arra elegenddek, hogy megalapozzak a jovObeni kutatdsi
iranyokat, és finomitéasi lehetOségeket kindljak fel a mddszertan alkalmazédsara. Az biztos,
hogy a fogyasztéi lojalitas valtozasainak vizsgdlatira nem lesz elegendd kvantitativ
modszerek hasznalata, és az is biztos, hogy a B2B piacokon is sziikséges lesz kvantitativ
vizsgalatokat lebonyolitani.
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ENGLISH SUMMARY

The study only partly answered the questions regarding to the global effects of the crisis. The
pre-case studies can only support setting future research agendas and methodological
refinement.

The results of the survey that was applied for measuring responsible consumer behaviour
draw attention that CSR is not really known in Hungary and the buying decisions are
henceforward influenced by price consciousness.

The qualitative research that was conducted at the partner markets led to the conclusion that
the recent crisis hardly affected the partner relations, moreover it enhanced them.
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