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1. BEVEZETES

A 2000-es évek elején ¢és azt megeldzden a mobiltelefonok szama vilagszerte exponencialisan
novekedett, a mobil telekommunikacios szolgaltatasok iranti kereslettel egyiitt (Goode et al,
2005; Souki — Filho, 2008). Tehat olyan szolgaltatasi iparagrol beszélhetiink, amely
napjainkra a mindennapi é€let szerves részévé valt. A mobiltelefon eldfizetok szama feliilmulta
a vonalas eldfizetések szamat a vildgon, és kiillondsen gyorsan terjedt el a fejletlen
orszagokban, ahol gyenge volt a vonalas halozat. Sok fogyasztonak a vildgon ezért a
mobiltelefon alapvetd terméket jelent (Goode et al, 2005).

A mobiltelefonok nagyfoku elterjedése, ¢és a piac telitddése nyoman napjainkra a
mobilszolgaltatoknak inkdbb a fogyasztok megtartasara kell fokuszalniuk, mint az Uj
elofizetdk megszerzésére és a piaci részesedés novelésére (Turel — Serenko, 2006), mert
ahogy a telekommunikdcios piacon a piac novekedése lassul, ugy erdsddik a piaci verseny, és
valik ezzel parhuzamosan egyre fontosabba a piaci részesedés megtartasa. A fokuszba igy a
fogyasztok megtartasa keriil, 1évén az 0j ligyfelek megszerzésének koltsége és nehézsége is
megndtt. A fogyasztok megtartasdnak fontossaga abban is jelentkezik, hogy a fogyasztoi
lojalitds novekedésével a fogyasztd arérzékenysége is csokken, fenntarthatd a hosszu tava
kapcsolat, ¢s igy a fogyasztoi lojalitas kritikus versenyelénynek szamit a szolgéltatonak a
telekommunikécios szektorban. (Aydin et al, 2005; Aydin — Ozer, 2005, Lee et al, 2001). Az
egyének szolgaltatd kivalasztasi dontését befolyasolja, a szolgéltatd Osszes eldfizetdjének
létszama, bar az egyénnel egy haztartasban élok szolgaltatd valasztasanak hatisa akar erésebb
is lehet (Birke — Swann, 2006).

Az ezredfordulora egyre tobben tekintették altaldban is a lojalitdst a siker kulcsédnak az
elégedettség mogott, vagy akdr azt helyettesitve. A fogyasztdi lojalitds csokkenti az 1)
igyfelek megtaldlasanak ¢és a létez6k megtartdsdnak koltségét, jelentds szerepe van a
vallalatok hosszu tava profitjanak alakulasaban, és ez pozitiv eredményt gyakorol a pénziigyi
eredményiikre (Pronay, 2008; Sanchez — Iniesta, 2004). Az pedig mar kilencvenes években
nyilvanval6 lett, hogy minél nagyobb a vallalatok vevOmegtartd képessége, annal
eredményesebben tudnak miikodni (Hetesi, 2003). A tartds versenyeldny biztositasanak
feltétele a hossza tava gondolkodas a marketingben, hogy a vallalat ne csak a vevok
megnyerésére, hanem megtartdsara is komoly energidkat forditson (Chikan, 2008). Mivel a
minél magasabb szintli vevOmegtartas kétségteleniil hozzajarul a szervezet profitabilitasdhoz,
ezért a vallalatok igyekeznek kapcsolatokat épiteni a fogyasztokkal, hogy noveljék a bizalom
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és elkotelezettség szintjét, és ezzel megtartsak a jelenlegi fogyasztdikat (Wong — Sohal,
2002).

A bizalom alapvet6 eleme az erds, hosszu tava kapcsolat kialakitasanak fogyaszto €s vallalat
kozott. Segit csokkenteni a bizonytalansagot €s kockézatot a tranzakciokban (Alhabeeb, 2007,
Santos — Fernandes, 2008), eldsegiti a kapcsolati folyamatokat, igy kozvetlen hatasa van a
véllalat gazdasagi eredményére is (Johnson — Grayson, 2005). igy az eddig kiindulopontként
kezelt Turel és Serenko (2006) altal vizsgalt elégedettség és lojalitas Osszefliggési kerethez
képest, indokolt a fogyasztoi bizalom bevonasa is a modellbe, abban a reményben, hogy a
fogyasztoi lojalitds jobb magyarazatdul szolgdl amennyiben a bizalmat tételezziik fel a
lojalitas kozvetlen el6zményének.

2. ROVID SZAKIRODALMI ATTEKINTES

A bizalom a biztonsdg benyomésa a partnerek kozott egy csereiigyletben vagy kapcsolatban
(Garbarino — Johnson, 1999), egy hit hogy a masik nem ¢él vissza a sebezhetéségével (Dwyer
et al, 1987), egy hajlandosdg a megbizhatoé cserepartnerre tamaszkodni (Moorman et al,
1993). A bizalom alapvetd eleme az erds, hosszu tavu kapcsolat kialakitasanak fogyaszto és
szervezet kozott (Garbarino — Johnson, 1999). Segit csokkenteni a bizonytalansagot ¢és
kockazatot a tranzakciokban, mivel a bizalom é&llapotakor a fogyasztd elfogadja a
sebezhetdségét a masik szandékai és viselkedése iranti pozitiv varakozasok folytan (Rousseau
et al, 1998). A bizalom tehat 6sszefiigg a pozitiv varakozasokkal a masik szandékait és/vagy
viselkedését illetden, masfelol a bizalom hajlandosag a sebezhetdség elfogadasaval a
cserepartnerre tamaszkodni (Singh — Sirdeshmukh, 2000).

A fogyasztéi bizalom alaposabb megismeréséhez ¢és megértéséhez sziikséges, a
megbizhatosdg harom kiilonbozé dimenzidjara is kitérni. Ez a hdrom dimenzid: a vallalati
kompetencia, a joindulat és a probléma megoldasi orientacid, amelyek egyiittese alkotja a
fogyasztdi bizalmat. Az lizemeltetési kompetencia, 1évén az eladd felhasznalt szaktudasa lehet
a legnagyobb eldjelzéje a fogyasztd bizalmanak. A fogyasztd konzisztens és kompetens
teljesitményt var el a szolgéltatotol. Az lizemeltetési joindulat, amely bizalmi feleldsség
feltételezése, mint vallalati hajlandosadg az etikus viselkedésre. Amely a motivaciobol azt
emeli ki, hogy a fogyasztéi érdekeit az onérdeke elé helyezi a szolgaltatd, és nem fog
opportunista modon viselkedni. A harmadik a probléma megoldasi orientacio, mivel minden
fogyasztéi probléma értékes lehetdséget jelent a vallalatoknak a szolgéltatds iranti
elkotelezettséget bizonyitani €s magasabb fogyasztéi bizalmat épiteni. A fogyasztoi
bizalmatlansdg a szolgaltatd szervezetben kozvetleniil és erdsen Osszefiigg az elsd
problémakezelésbdl eredé fogyasztoi elégedetlenséggel (Alhabeeb, 2007; Aydin — Ozer,
2005; Santos — Fernandes, 2008; Sirdeshmukh et al, 2002). A szervezeti kulturanak ezért
tamogatnia kell a fogyaszt6éi bizalom kiépitését, és ehhez az alkalmazottaknak ugy kell
banniuk a fogyasztokkal, amilyen banasmdodot maguk is elvarnanak (Mitchell, 2005).

A fogyasztoi bizalomhoz sziikséges a hit, amely szerint a szolgaltato rendelkezik a megfeleld
targyi tudassal és szakértelemmel, illetve a fogyasztd legjobb érdekei szerint joindulatian
cselekszik. A szolgaltatonak a hatékony feladatellatashoz birtokaban kell lennie a sziikséges
készségeknek, képességeknek és tuddsnak (Sirdeshmukh et al, 2002). A szakértelembe vetett
bizalom ezért kiterjed az elad6 képességeire, kompetenciaira ¢és szaktudasara (White, 2005),
feltételez a szolgaltatd részérél megfeleld készségeket €s nem utolsd sorban elégséges
kapacitast (Cho, 2006), vagyis technikai képességeket és know-how-okat (Blomqvist, 1997).
A fogyasztd részérdl elengedhetetlen a bizalom a vallalat konzisztens és kompetens
teljesitményében, amely csokkenti a kockéazatot, €s a hozzajarul folyamatossdgot vinni a
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kapcsolatba, kialakitva a lojalitds érzését (Santos — Daniel, 2008). A bizalmatlansag ezzel
szemben a kapcsolat fenntartdsara vagy valtasra vonatkozo dontésekhez vezet (Harding,
1993).

A joindulatba vetett bizalom az é€szlelt joindulaton alapul (White, 2005), miszerint az egyik
felet érdekli masok joléte is (Garbarino — Lee, 2003). Ez a jéindulat megmutatkozhat a
vallalat Iényegi lizleti miikodésében, és a kapcsolati beruhazasokban. A Iényegi miikodéshez
kapcsolodik a termékkindlat és a biztonsdg, mig a kapcsolati beruhazasnak tekinthetd az
1smétlédo vasarlas Osztonzése €s jutalmazasa. A bizalom és bizalmatlansag hat a magatartasi
szandékokra, a fogyasztd kozlésében és a hossza tavu kapcsolat irdnti elkotelezédésében. A
rossz banasmod ndveli a bizalmatlansagot, amely nyoman csokken a kooperacio ¢s
elkotelezettség (Cho, 2006).

A bizalom csokkenéséhez az a percepcido vezet, hogy a partner opportunista viselkedést
folytat. A kapcsolati elkotelezettség és a bizalom kdzvetleniil befolyasolja az egylittmiikddést,
amelynek elkezdéséhez bizalom sziikséges. Mivel az elkdtelezettség sebezhetdséget is maga
utan von, ezért megbizhatod partnerek kellenck (Morgan - Hunt, 1994). igy a bizalom a
kapcsolati elkotelezettség egy fontos meghatirozd tényezdje (Moorman et al, 1992). A
bizalom magasabb szintje noveli a fogyasztd elkotelezettségét is (Palmatier et al, 2009).
Harmadik bizalmi dimenzidként a probléma megoldasi orientacid a fogyasztd eldfeltevése,
hogy a szolgaltatas kdzben vagy utan felmeriilé problémak kielégitden keriilnek megoldésra,
amely feltételezés kiterjed a frontvonalbeli dolgozokra és a menedzsment motivacidjara is.
Mindez szorosan Osszefligg a kordbban targyalt panaszkezeléssel is, hiszen a felmeriild
probléma egyben lehetdség a vallalat szamara, hogy bizonyitsa elkotelezettségét a szolgaltatas
irant. Mindez alkalmas a fogyasztdi bizalom épitésére azaltal, hogy a fogyaszté fel¢ a vallalat
azt képviseli, hogy képes és motivalt érzékelni és megoldani a fogyasztd problémait. Amikor
a szolgaltaté csokkenti a kapcsolati kockazatot, a fogyasztok valoszinibben kooperalnak,
tartjdk fenn a bizalmat a megbizhaté szolgaltatdo irant, és ezzel viselkednek lojalisan
(Sirdeshmukh et al, 2002).

Ahhoz, hogy a sikeres hosszu tavl kapcsolat elérhetd legyen, sziikséges kialakitani és
fenntartani a bizalmat. Mivel a vevOk és eladok sok kolcsonds interakcioban vesznek részt,
igy az eladok magatartdsa megalapozhatja a vevék jovObeni bizalmat az eladd késdbbi
viselkedése irdnt. A magas szintll bizalom a hosszl tavu kapcsolaton keresztiil hozzajarul a
véllalati versenyképességhez, illetve csokkenti a tranzakcios koltségeket (Doney — Cannon,
1997). A fogyasztdéi bizalom kozvetlen tapasztalaton alapul és az idok soran fejlodik. A
bizalom csokkenti a fesziiltségeket és konfliktusokat, eldsegiti az informaciok megosztasat,
noveli az Osszhangot és jovobeli tranzakcidkra batorit (Dwyer et al, 1987). A bizalom
felfoghat6 magatartasi szandékként is, mint hajlandosag a megbizhatonak itélt cserepartnerre
tdmaszkodni. A bizalom létezéséhez tehat sziikséges az egyik oldal bizalma a cserepartner
megbizhatosdgaban és becsiiletességében (Moorman et al, 1992; Morgan — Hunt, 1994,
Sirdeshmukh et al, 2002), tdmaszkodni ra, és altalanos varakozasként pozitiv eredményeket
varni (Morgan — Hunt, 1994).

A lojalitas egy kedvezd attitid vagy magatartasi valasz egy vagy tobb marka felé¢ a
termékkategorian beliil egy iddszakon keresztiil a fogyaszto részérdl. A lojalitas kétdimenzids
megkozelitésében a lojalitas vizsgalhatdé magatartasi szempontbol, hogy adott marka esetében
milyen a vasarlas gyakorisaga, volumene és a vasarlasokon beliili ardnya. A lojalitdshoz
azonos marka rendszeres ismétlddd vasarlasa sziikséges. Noha sok kutato szerint az ismétl6do
vasarlas mar elegend6 a lojalitdshoz, azonban a lojalités tartalmaz attitiidbeli befolyasokat is.
Az attitidbeli megkozelités alapjan egy kedvezd attitid is sziikséges a lojalitas
meghatarozasahoz, azaz a fogyaszto részérdl egy mélyen gyokerezé elkdtelezettség, szandék
a preferalt szolgaltatast vagy terméket folyamatosan a jovOben Ujravasarolni (Alhabeeb, 2007;
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Dick — Basu, 1994; Lichtlé — Plitchon, 2008; Oliver, 1999), amely tobbdimenzids felfogasban
akar a szituaciés tényezokre és a versenytarsak marketing eréfeszitéseire valo ellenallést is
magaban foglalja a kapcsolat fenntartasa érdekében (Bandyopadhyay — Martell, 2007; Oliver,
1999), negativan hatva az esetleges valtasi szandékokra (Deng et al, 2009). A lojalitas
tobbdimenzios felfogasaban igy szerepet kap a helyzeti lojalités, a versengd ajanlatoknak valo

ellenallés, a lojalitasi hajlanddsag, az attitiidbeli lojalitas €és a panaszkodd magatartas (Rundle-
Thiele, 2005).

3. EGY EMPIRIKUS KUTATAS TANULSAGAI

A magyar mobilkommunikacios fogyasztdi piacon egy online fogyasztoi kérdoéiv segitségével
kertilt sor a megkérdezésre, és a bizalom szerepének tesztelésére a fogyasztoi lojalitassal
Osszefiiggésben. A mintavételi technika onkényesnek tekinthetd €s a kutatasi eredmények
nem tekinthetOk reprezentativnak, viszont rdmutathatnak altalanosan érvényes trendekre is. A
megkérdezésre 2010. oktober 31. és november 10. kozott keriilt sor. Az adatok megtisztitasa
utan a tovabbi elemzéshez felhasznalt minta elemszama 162 0 lett.

A mobilhaszndlat és a fogyasztoi lojalitas modelljének tesztelésé¢hez sziikséges kérdések
vizsgalatara Turel ¢és Serenko (2006) kérdéivét adaptaltam, hogy az eredmények
Osszevethetdek legyenek a koradbbi kanadai kutatas eredményeivel is. A fogyasztoi bizalom
mérésére a Kennedy és tarsai (2001) altal alkalmazott a fogyasztoi bizalommal kapcsolatos
kérdéseket adaptaltam a magyar mobilszolgéltatdsok kontextusahoz. Amellyel a fogyasztoi
bizalom igy az alkalmazottak és a vallalat szintjén is mérhetové valt.

A megkérdezettek atlagos életkora 24,43 ¢év, amely 18 és 52 év kozotti valaszadokat foglal
magaban. A megkérdezetteknek viszont csak negyede tartozik a 25 évnél id6sebb kategoriaba,
¢s szintén negyediik 21 évnél fiatalabb. A mintdba 109 n6 (68,1%) és 51 férfi (31,9%) kertilt
be, két-két hianyzd érték mellett. A legtobben Budapesten laknak: 124 6 (77%),
megyeszékhelyen 15-en (9,3%), mig varosban 14-en (8,7%), falun vagy kdzségben csupan 8-
an (5%). A mintdban szereplok koziil legtobben sajat megitélésiik szerint atlagos: 65 0
(40,4%), vagy az atlagosnal valamivel jobb anyagi helyzettel rendelkeznek: 68 {6 (42,2%). A
valaszadok mobiltelefon szolgéltatd szerinti megoszlasa nagyjabdl tiikrozi az egyes
szolgaltatok kozotti piaci erGviszonyokat, piaci részesedéseket. A T-Mobile-nak 75 6
(46,3%), a Telenornak 56 f6 (34,6%), mig a Vodafonnak 31 6 (19,1%) az tligyfele. Lévén
2010. novemberében a szolgaltatok szerint a T-Mobile 43,37%, a Telenor 34,60%, a
Vodafone 22,02% piaci részesedéssel rendelkezett a teljes ligyfélkor alapjan (NMHH, 2010).
A strukturalis elemzéshez a partial least square (PLS) modszerét valasztottam, amely
megegyezetett Turel ¢€s Serenko (2006) elemzési modszerével, €s ezért a kanadai
eredményeket azonos modszerrel vizsgalva nyilik lehetéségem Osszehasonlitani a magyar
eredményekkel. Emellett mas kutatasban is hasznaltdk mar a fogyasztoi lojalitas vizsgalatara,
ahol azt az Gjravasarlasi valoszinliséggel €s az artoleranciaval mérték (1asd: Kang et al, 2009).
Az eredmények értékelésekor a PLS elemzés elvégzéséhez a SmartPLS 2.0 verzigjat (Ringle
et al, 2005) alkalmaztam.

Majd a feltevésemnek megfeleléen az eredetileg tesztelt modellbe beillesztettem a bizalom
két komponensét is, hogy a fogyasztdi elégedettség a fogyasztdi bizalom két aspektusan
keresztiil kozvetve alljon kapcsolatban a fogyasztdi lojalitds két vizsgélt tényezdjével.
Tesztelve a kapcsolatok szignifikdns voltat is. Ez alapjan elmondhatd, hogy a fogyasztoi
elégedettség hatasa szignifikans a fogyasztoi bizalomra nézve, mind a személyzet, mint a
véllalat vonatkozdsaban. De személyzet iranti bizalom kozvetleniil nem hat sem az
artolerancidra, sem az Ujravasarlas valosziniiségére, viszont a vallalat iranti bizalomra igen,
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igy hatdsa kozvetetten jelentkezik. A vallalat irdnti bizalom azonban csak az Ujravésarlas
valoszinliségére hat, az artoleranciara nem. Tehat a megkérdezettek esetében a fogyasztoi
bizalom nem eredményez artoleranciat, és a fogyasztok anyagi elonyokért cserébe szolgaltatot
valtananak. A jelen kutatasban tehat sem a fogyasztoi elégedettség, sem a fogyasztoi bizalom
nem bizonyult hatdsos indikatornak az artolerancia kérdésében. A fogyasztoéi bizalommal
kiegészitett modell erejét kiilondsen az adja, hogy az jravasarlasi valdszintiséggel a vallalat
iranti bizalom erdsebb (0,442) Osszefiiggést mutat, mint amilyet az eredeti modellben a
fogyasztoi elégedettség (0,347), tehat a bizalom jobb kozvetlen indikatora az Gjravasarlasnak,
mint a fogyasztoi elégedettség.

Eszielt 0,122

mindség 0.457 0.460
0,019

2 Eszelt J Fogyasztol v ! » Panasitétel
0,377 értek 0423 elégedettseg 0,317

0,072

Elbzetes 0,146 0,257
varakozasok *TFogyasatoi
0,097

1. abra: A bizalom Osszefiiggése az elégedettséggel €s a lojalitassal
Forrés: Sajat szerkesztés, Turel és Serenko (2006) kibdvitése nyoman

A fogyaszt6 elégedettség és a fogyasztdi bizalom 0sszefliggésének sorrendiségét teszteltem is
egy alternativ modellel, ahol az észlelt érték vezetett a személyzet illetve a vallalat irdnti
bizalomhoz, és a fogyaszt6i bizalom hatott a fogyasztoi elégedettségre. Az alternativ modell
esetén azonban sem a személyzet, sem a vallalat irdnti bizalom nem mutatott szignifikans
kapcsolatot a fogyasztoi elégedettséggel, és a hatas mértéke is elhanyagolhaténak volt
tekinthetd. Mindez azt tdmasztja ald, hogy a fogyasztoi elégedettség vezet a fogyasztoi
bizalomhoz, és nem forditva.

4. KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK

Az eredményekbdl tehat az latszik kirajzolddni, hogy a fogyasztdi bizalomnak fontos szerepe
van a lojalitas elofeltételeként. Valamint a fogyasztoéi bizalom okkal tekinthetd a lojalitas
kozvetlen eldfeltételének is, amely mintegy Osszekoti a fogyasztoi elégedettséget a fogyasztoi
lojalitassal. Az elégedett fogyasztd valdsziniibb, hogy bizalmat érez a vallalat irdnt, és ebbdl
kifoly6an valdszinlibb hogy lojalis lesz a vallalathoz. A bizalom jobb eldrejelzdje az
ujravasarlasi szandékoknak, mint pusztan az elégedettség.

Egyben fontos kiemelni azt is, hogy a magyar minta tanulsdgai alapjan a fogyasztoi bizalom
nem gyakorol szignifikdns hatast az artoleranciara. Az tigyfelek tehat az anyagi eldnydk
reményében akkor is elhagyjak az egyes szolgaltatokat, ha elégedettek vele illetve megbiznak
benne. Ez azt sejteti, hogy tovabbra is létjogosultsiga van a minél kedvezdbb arazéassal
torténd tigyfélszerzésnek, az arakciok alkalmazéasanak a szolgaltatok kozotti versenyben.

Az elégedetlen fogyasztok hajlamosabbak panaszt tenni, és a kozvetett, az iigyfél szocialis
kornyezete felé iranyuld panaszok felfoghatok negativ szdjreklamként. A szolgéltatoknak igy
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batoritaniuk kell iigyfeleiket, hogy panaszaikkal kozvetleniil a véllalathoz forduljanak és
ezeket a panaszokat fontos kielégitden kezelnilik. Noha sem a jelenlegi, sem a kordbbi
kanadai vizsgéalat nem taldlt szignifikdns Osszefliggést a fogyasztdi panaszok és az
artolerancia vagy az Ujravasarlasi szandék kozott.

Bér az eredmények nem tekinthetdk reprezentativnak, azonban ramutathatnak olyan lényegi
tendenciakra, jellegzetességekre, amelyek altalanosan fennallhatnak, ¢és amelyek tovabbi
tesztelése ebbdl kifolydlag indokolhatd. Tovabba Gjabb kutatési irany lehet a leirt kapcsolatok
tesztelése a mobiltelefonos szolgaltatasi ipardgon kiviil mas iparagakban, mas szolgaltatdsok
¢és termékek esetén is elvégezve az Gsszefliggések vizsgalatat.

5. IRODALOM

Aydin, S., Ozer, G. (2005), ,,How switching costs affect subscribers loyalty in the Turkish
mobile phone market: an exploratory study”, Journal of Targeting, Measurement and
Analysis for Marketing, Vol. 14, No. 2, pp.141-55.

Aydin, S., Ozer, G., Arasil, O. (2005), ,,Customer loyalty and the effect of switching costs as
moderator variable”, Marketing Intelligence & Planning, Vol. 23, No.1, pp.89-103.

Bandyopadhyay, S., Martell, M. (2007), ,,Does attitudinal loyalty influence behavioural
loyalty? A theoretical and empirical study”, Journal of Retailing and Consumer Services,
Vol. 14, No. 1, pp.35-44.

Birke, D., Swann, G. P. (2006), ,,Network effects and the choice of mobile phone operator”,
Journal of Evolutionary Economics, Vol. 16, No. 1-2, pp.65-84.

Blomqvist, K. (1997), ,,The Many Faces of Trust”, Scandinavian Journal of Management,
Vol. 13, No. 3, pp.271-86.

Chikan A. (2008), Vallalatgazdasdagtan. Budapest: AULA Kiado

Chin, W. W. (2001), PLS-graph user’s guide, version 3.0. Houston, TX: Soft Modeling Inc.

Cho, J. (2006), ,,The mechanism of trust and distrust formation and their relational outcomes”,
Journal of Retailing, Vol. 82, No. 1, pp.25-35.

Deng, Z., Lu, Y., Wei, K. K., Zhang, J. (2009), ,,Understanding customer satisfaction and
loyalty: An empirical study of mobile instant messages in China.” International Journal of
Information Management, Vol. 30, No. 4, pp.289-300.

Dick, A. S., Basu, K. (1994), ,,Customer loyalty: towards an integrated conceptual approach”,
Journal of the Academy of Marketing Science, Vol. 22, No. 2, pp.99-113.

Doney, P. M., Cannon, J. P. (1997), ,,An examination of the nature of trust in buyer-seller
relationship”, Journal of Marketing, Vol. 61, No.2, pp.35-51.

Dwyer F. R., Schurr, P. H. Oh, S. (1987), ,,Developing buyer-seller relationships”, Journal of
Marketing, Vol. 58, No 2, pp.11-27.

Garbarino, E., Johnson, M. S. (1999), ,.The different roles of satisfaction, trust and
commitment for relational and transactional consumers”, Journal of Marketing, Vol. 63,
No. 2, pp.70-87.

Garbarino, E., Lee, O. F. (2003), ,,Dynamic Pricing in Internet Retail: Effects on Consumer
Trust”, Psychology & Marketing, Vol. 20, No. 6, pp.495-513.

Goode, M., Davies, F., Moutinho, L., Jamal, A. (2005): ,,Determining Customer Satisfaction
From Mobile Phones: A Neural Network Approach”, Journal of Marketing Management,
Vol. 21, No. 7-8, pp.755-78.

Harding, R. (1993), ,,The Street-level Epistemology of Trust”, Politics & Society, Vol. 21,
No. 4, pp.505-29.

414



Magyar Marketing Szovetség Marketing Oktatok Klubja W

Hetesi E. (2003), ,,A lojalitas definialasi és mérési problémai, a lojalitds hatdsa a
jovedelmezdségre”, Vezetéstudomany, Vol. 34, No. 1, pp.20-7.

Johnson, D., Grayson, K. (2005), ,,Cognitive and affective trust in service relationships”,
Journal of Business Research, Vol. 58, No. 4, pp.500-7.

Kang, J., Zhang, X., Zheng, Z. (2009), ,,The relationship of customer complaints, satisfaction
and loyalty: Evidence from China’s mobile phone industry”, China-USA Business Review,
Vol. 8, No. 12, pp.22-36.

Kennedy, M. S., Ferrel, L. K., LeClair, D. T. (2001), ,,Consumers’ trust of salesperson and
manufacturer: an empirical study”, Journal of Business Research, Vol. 51, No. 1, pp.73-
86.

Lee, J., Lee, J., Feick, L. (2001), ,,The impact of switching costs on the consumer satisfaction-
loyalty link: mobile phone service in France”, Journal of Services Marketing, Vol. 15, No.
1, pp.35-48.

Lichtlé, M-C., Plitchon, V. (2008), ,,Understanding better consumer loyalty”, Recherche at
Applications en Marketing, VVol. 23, No. 4, pp.121-40.

Mitchell, A. (2005): ,,Building consumer trust is the secret of success”, Marketing Week, Vol.
28, No. 19, pp. 36-37.

Moorman, C., Zaltman, G., Deshpande, R. (1992), ,,Relationships between providers and
users of market research: the dynamics of trust within and between organizations”,
Journal of Marketing Research, Vol. 29, No. 3, pp.314-28.

Moorman, C., Deshpande, R., Zaltman, G. (1993), ,,Factors affecting trust in market research
relationships”, Journal of Marketing, Vol. 57, No. 1, pp.81-102.

Morgan, R. M., Hunt, S. D. (1994), The Commitment-Trust Theory of Relationship
Marketing. Journal of Marketing, Vol. 58, No. 3, pp.20-38.

Nemzeti Média és Hirkozlési Hatosag (2010), Novemberben ismét ndtt a mobileldfizetok
szama. Letoltés ideje: 2010.12.16; letoltés helye: http://www.nmhh.hu/?id=hir&cid=13154

Oliver, R. L. (1999), ,,Whence Consumer Loyalty?”, Journal of Marketing, Vol. 63, No. 4,
pp.33-44.

Palmatier, R. W., Jarvis, C. B., Bechkoff, J. R., Kardes, F. R. (2009), ,,The Role of Customer
Gratitude in Relationship Marketing”, Journal of Marketing, Vol. 73, No. 5, pp.1-18.

Pronay Sz. (2008), ,,A lojalitdis vizsgalata fogyasztasszociologiai szempontbol”,
Vezetéstudomany, Vol. 39, No. 10, pp.45-53.

Ringle, C. M., Wende, S.; Will, S. (2005), SmartPLS 2.0 (M3) Beta, Hamburg 2005. Letoltés
ideje: 2010.11.15; letdltés helye: http://www.smartpls.de

Rousseau, D., Sitkin, S., Burt, R., Camerer, C. (1998), ,,Not so different after all: a cross-
discipline view of trust”, The Academy of Management Review, Vol. 23, No. 4, pp.393-
404.

Rundle-Thiele, S. R. (2005), ,,Elaborating customer loyalty: exploring loyalty to wine
retailers”, Journal of Retailing and Consumer Services, Vol. 12, No. 5, pp.333-44.

Sanchez, M., Iniesta, A. (2004), ,,The structure of commitment in consumer-retailer
relationships: Conceptualization and Measurement”, International Journal of Service
Industry Management, VVol. 15, No. 3-4, pp.230-49.

Santos, C. P. dos, Fernandes, D. von der H. (2008), ,,Antecedents and Consequences of
Consumer Trust in the Context of Service Recovery”, Brazilian Administration Review,
Vol. 5, No. 3, pp.225-44.

Singh, J., Sirdeshmukh, D. (2000), ,,Agency and Trust Mechanisms in Consumer Satisfaction
and Loyalty Judgements”, Journal of the Academy of Marketing Science, Vol. 28, No. 1,
pp.150-67.

415



Magyar Marketing Szovetség Marketing Oktatok Klubja W

Sirdeshmukh, D., Singh, J., Sabol, B. (2002), ,,Consumer Trust, Value, and Loyalty in the
Relational Exchanges”, Journal of Marketing, Vol. 66, No. 1, pp15-37.

Souki, G. Q., Filho, C. G. (2008), ,,Perceived quality, satisfaction and customer loyalty: an
empirical study in the mobile phone sector in Brazil”, International Journal of Internet
and Enterprise Management, Vol. 5, No. 4, pp.298-312.

Turel, O., Serenko, A. (2006), ,,Satisfaction with mobile services in Canada: An empirical
investigation”, Telecommunication Policy, Vol. 30, No. 5-6, pp.314-31.

White, T. B. (2005), “Consumer Trust and Advice Acceptance: The Moderating Roles of
Benevolence, Expertise, and Negative Emotions”, Journal of Consumer Psychology, Vol.
15, No. 2, pp.141-8.

Wong, A., Sohal, A. (2002), ,,An examination of the relationship between trust, commitment
and relationship quality”, International Journal of Retail & Distribution Management,
Vol. 30, No. 1, pp.34-50.

416



