HETESI ERZSEBET — VERES ZOLTAN'?

A SZERVEZETI ELEGEDETTSEG ES A LOJALITAS
EMPIRIKUS VIZSGALATA A B2B PIACON

A nyolcvanas években a marketingszakemberek a mindségpolitikara 6sszpontositottak, a kilencvenes
évek elején a kutatasok az elégedettségre iranyultak, mara azonban az érdeklédés kozéppontjaba a lo-
jalitas, a hiiség, az elkotelezettség vizsgalata keriilt. Mikdzben egyre inkabb teret nyer az a feltételezés,
hogy a fogyasztoi és partneri lojalitas a jovedelmezdség zaloga, szamot kell vetniink azzal a ténnyel,
hogy sem a lojalitds definialasa, sem az arra hat6 tényezék meghatarozasa nem nyert elfogadottsagot a
marketingelméletben, és az empirikus kutatasok eredményei sem meggy6zoek. A lojalitds megkdzeli-
tései kiilonbozdek a fogyasztdi és a szervezeti piacokon, a kutatasok ellentmondé eredményei pedig
tovabbi vizsgalatokat indokolnak. Tanulméanyunkban a szervezeti piac lojalitasi dimenzidinak egy le-
hetséges megkozelitését elemezziik empirikus kutatasi eredményekre timaszkodva.

KUTATASI KONCEPCIO
Kutatasi modelliink kdozponti eleme a lojalitas, amelyet mi az alabbiakban definialtunk:

Lojalis az a partner, aki elkotelezett a cég irant, kisebb elégedetlenség és a versenytarsak dltal felki-
nalt kisebb arengedmények estén nem hagyja el beszallitéjat, és azt ajanlja mas vevoknek is, valamint
hajlando az egyiittmiikodeésre.

Kutatasi modelliink kiindulopontjat azok az elméleti megkdzelitések és empirikus vizsgalati eredmé-
nyek jelentették, amelyek felhivtak a figyelmet arra, hogy a fogyasztoi lojalitds mérési dimenzidi nem
sztenderdizalhatok, a dimenziok és azok meghatarozoé ereje fligg a vizsgalt agazattol, terméktol, szol-
galtatastol {Oliver 1997, Edvardsson et al. 2000, Costabile 2000, Kenesei 1998, Hetesi 2001}. Tovab-
bi tampontul szolgaltak a B2B lojalitas specialis szakirodalmi megkdzelitései, €s a fogyasztoi lojali-
tastol eltérd tényezok szerepeltetése az elméleti és empirikus vizsgalati modellekben {Geyskens és
Steenkamp 1995, Meyer és Allen 1991, Ellyott ¢s Glynn 2000} .

Az altalunk definialt lojalitas dimenzioit a lojalitds és a mindség-elégedettség-lojalitas-jovedelmezo-
ség lanc értelmezésén, a kapcsolatisag, az elégedetlenség ellenére valo ragaszkodas és a bizalom di-
menzioin keresztiil mértiik.

A differencialt elméleti megkozelitéseket és a sztenderdizalhatosag korlatjait figyelembe véve egy ha-
zai nagyvallalat esetében vizsgalatuk, hogy:

e miként értelmezi a szallito, illetve hogyan definidljak a partnerek a lojalitast,

e hogyan értelmezik a mindség-elégedettség-lojalitas lanc kapcsolatat a vizsgalt szervezet partne-
rei

e milyen szerepe van a kapcsolatisagnak a lojalitdsban

e mi a szerepe a bizalomnak a lojalitasban

e hiiséges lehet-e, és ha igen, miért az elégedetlen partner

A modellben az elméleti megkozelitések alapjan nem szerepel 1j dimenzid, de a fogyasztoi lojalitas
empirikus felméréseihez képest Ujszerlinek tekinthetd a bizalmi tényezd beemelése az empirikus fel-
mérésbe, a szervezeti lojalitdskutatasokhoz képest pedig az elégedetlen partnerek lojalitasi motivacioi-
nak vizsgalata jelent 01j elemet.

10 Dr. Hetesi Erzsébet — Dr. Veres Zoltan, SZTE
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A KUTATAS LEBONYOLITASA

Az empirikus kutatdst egy hazai (mindségdijas) nagyvallalat partneri korében végeztilk 2003-ban.
A kvalitativ vizsgalat soran els6ként fokuszcsoportos megkérdezés tortént a cég kompetens szemé-
lyeinek részvételével (marketing egység vezetdje, értékesitési egység vezetdje, ligyfélszolgalati veze-
td, human er6forras egység vezetdje, kulcs-partnerekkel kapcsolatot tartd személyek, kisbeszerzokkel
kapcsolatot tartdé személyek) a lojalitds megitélésérdl, majd 20 partner cég kapcsolattartdjaval mélyin-
terjut készitettlink. Az interjuban részvevok kivalasztasa céglistarol tortént, ahol figyelembe vettiik a
teriileti elhelyezkedést. A fokuszcsoportos megkérdezés és az interjuik kérdései az 0sszehasonlithato-
sag érdekében hasonloak voltak.

A kvantitativ felmérés kérdéseit az elzetes kvalitativ kutatds kovetkeztetéseire épitettiik, és ennek
megfeleléen finomitottuk a mérési dimenzidkat. A kérddives vizsgalat 105 partner cégre terjedt ki,
ahol a kivalasztasnal figyelembe vettiik a cégek telephelyét, a megkérdezés pedig telefonos interjukkal
tortént. A valaszadasi hajlandosag kozepesnek mondhat6, a visszautasitasok ellenére — a fovarosban,
az agglomeracios korzetben és a vidéken — véletlenszer{ien kivalasztott minta reprezentativnak tekint-
hetd.

A KVALITATIV ES A KVANTITATIV KUTATAS EREDMENYEI
Ki a hiiséges partner?

Az elméleti bevezetdben vazlatosan ismertettiik, hogy a lojalitas, a hiiség, az elkotelezettség definiala-
sa a szakirodalomban nem egyértelml, a lojalitasra hat6 tényezok kapcsan tobbféle elméleti modellel
talalkozhatunk, és az egyes dimenziok mérésére is kiillonb6zo skalakkal lehet talalkozni. Az empirikus
kutatasok altalaban az Ujravasarlast, az arérzékenységet és a masoknak valod ajanlast vizsgaljak, mi
azonban az elméleti megkozelitések alapjan mas elemeket is hasznaltunk a kutatasban (pl. kapcsolati-
sag, bizalom, miért lehet hliséges az elégedetlen partner?).

A kvalitativ kutatasok eredményei alapjan érdekesnek tekintheto az az eredmény, miszerint a szallito
ceg munkatadrsai szkeptikusak a lojalitast illetéen: szerintiik a hiiség divatjiamult kategoria, és a szal-
lito megvdlasztasanal az ar szerepe a donté. (,,... ahogy valtozik most a vilag, ugy a lojalitds minden
teriileten, nem csak a kereskedelemben, hanem a vilagon minden teriileten visszaszorul, igy azt gon-
dolom, hogy ezt ujra kell értelmezni. Ezt a lojalitast valahogy at kellene fogalmazni, mast kellene ki-
talalni, mert ez egy elavult kategoria, sajnos az iizleti életben és a mindennapi életben is.”)

Ezzel szemben a vevoi korben fontos szerepe van az elkotelezettségnek. ,,Hiiséges partner? Aki nem
hajlando pillanatnyi és ideig-ordig fennallo, akar bizonyos szempontbol kedvezbb, de bizonytalanabb
tizleti lehetdségekert felrugni, felboritani olyan régi, normalisan miikédo iizleti kapcsolatokat, ahol
hattér van, aminek perspektivdja van, multja, jelenje és jovoje is van.”

A partnerek altalanos felfogasat a hiiségrél a fenti idézet talan kelléképpen demonstralja, am néhany
arnyalatnyi véleménykiilonbség felvillantasat mégis fontosnak tartjuk. Az interjlialanyok egy része a
hiiséget a kapcsolatisdgban hatarozta meg, ¢s kiemelkedd szerepet tulajdonitott az altalanos elégedett-
ségnek, a szimpatianak, a megszokottsagnak, a stabilitasnak és az egyiittmiikodésnek (pl. a termékter-
vezésben).

A kvantitativ kutatdsban az atlagok alapjan a hiiségre kapott rangsor érdekes Osszefiiggésekre hivja fel
a figyelmet. A fokuszcsoportos beszélgetésén egyontetii volt a vélemény, miszerint a ,,masoknak vald
ajanlas” nem gyakorlat a szakmaban, és nem is érdemes mérni (,,Kérdés, hogy van-e értelme ezt mér-
ni? Az, hogy benniinket masoknak ajanljanak, az nem jellemzo, manapsag ez mar nem tényezé. Hol
mondja el, hogy jok vagyunk, és nem is érdeke.”). Ezzel szemben mar az interjuk soran kidertilt, hogy
ennek igenis van gyakorlata a szakmaban, s6t a nagyobb cégek rendszeresen ajanljak is masoknak a
vizsgalt céget, a kérdbéives felmérés eredményei pedig egyértelmiien jelzik, hogy a valaszadok szerint
a hliséges partner legfontosabb jellemzéje a beszallitdé masoknak valo ajanlésa.
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A HUSEGES PARTNER JELLEMZOI

KERDESEK ATLAGOK SZORASOK
V31 Aki masoknak is ajanlja a beszallitot 4,29 1,05
V26 Aki azonos arat, de nem jelentdsen kedvezébb feltételeket ajanlo 414 110
beszallitd esetén is kitart a régi partner mellett ’ ’
V32 Aki kisebb elégedetlenség mellett még marad a régi beszallitonal 3,99 1,19
V30 Aki a partner mas iizletagait is igénybe veszi 3,74 1,28
V25 Aki hosszl éveken at nem valt beszallitot 3,70 1,28
V28 Aki a konkurens beszallitok alacsony arkedvezménye esetén kitart 337 151
a régi partner mellett ’ ’
V27 Aki azonos arat, de jelentdsen kedvezdbb feltételeket ajanlod 317 134
beszallité esetén is kitart a régi partner mellett ’ ’
V29 Aki a konkurens beszallitok jelentds arkedvezménye esetén is
. L 2,87 1,49
kitart a régi partner mellett
A hiiséges partner jellemzdi
\ \ \ \
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atlagok

A mezOny els6 felében a kisebb elégedetlenség ellenére valo kitartas, a keresztvasarlasok allnak, mig a
masodik felében az arak szerepelnek. A vizsgalt cég partnerei ugy foglaltak allast, hogy a kisebb elé-
gedetlenség ellenére is marado vevo lojalisnak tekinthetd. Az eredmények megerdsitik az interjukban
kifejtett allaspontokat, miszerint az arnak kiemelkedd szerepe van a partnerektdl valo elpartolasban, és
az is figyelemre méltd, hogy az arakkal kapcsolatos kérdéseknél magasabbak a szérdsmutatok.

A minéség-elégedettség-lojalitas lanc partneri megitélése

A partnerekkel készitett interjukbol kirajzolodik az a tendencia, hogy a hiiségben jelentés szerepe van
a minéségnek és az elégedettségnek. (,, 4 valasztas nem csak ar, hanem minéség kérdése is. A jo miné-
seg megeéri az arat.”; ,,Az ar egy borzasztoan fontos dolog, kiilonésen a mai vilagban, ... ennél csak
egy fontosabb dolog van, a mindség” ,, Azért maradunk, mert elégedettek vagyunk a beszallitokkal,
nem modositanank, mert ami bevalt, és ami jol mitkodik, az maradjon.”)

A kvantitativ kutatas is megerdsiti a partnerek hitét a mindség-elégedettség-jovedelmezdség lancban,

hiszen a megkérdezettek magas atlagszamokkal egyetértésiiknek adtak hangot az 9sszefiiggéseket il-
letGen.
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A MINOSEG-ELEGEDETTSEG-LOJALITAS LANC PARTNERI MEGITELESE

KERDESEK ATLAGOK SZORASOK
V33 A j6 mindség elégedettséget eredményez 4,63 0,79
V34 Az elégedettség hliséghez vezet 4,63 0,79
V37 A hiiséges vevoi bazis noveli a jovedelmezdséget 4,41 0,91

Erdekes, hogy a mindség-elégedettség-lojalitis kapcsolatban nagyobb az egyetértés a partnerek ko-
rében, mint a lojalitdas-jovedelmezdség osszefiiggésben, mikozben a fokuszcsoportos beszélgetés
alapjan a szadllito éppen a hiiséges fogyasztokban ldt koltségmegtakaritdst.

,,Kisebb arkiilonbséggel egyszeriien nem lehet megmozditani a vevét, azaz mértékadod arkiilonbségnek
kell lenni ahhoz, hogy elgondolkozzanak, és a valtasi fazishoz eljussanak. De itt inkabb az a fontos, hogy
milyen koltségek meriilnek fel. Mert vannak koltségek, amelyek az 0j vevonél felmeriilnek, a réginél
nem.”, és az uj fogyaszto megszerzésében tobbletraforditast. , azt mondjuk a mi szakmankban, hogy
nyolcszor annyiba keriil visszahozni egy vevot, mint megtartani, mert olyan sokba keriil egy-egy fejlesz-
tés, és annyi id6 az atallas.”

Lehet-e hiiséges és miért az elégedetlen partner?

Kvantitativ kutatasi eredményeink az elégedetlen vasarlok hiiségére vonatkozoan figyelmeztetdek: a
tabla adatai arrol vallanak, hogy egy-egy hibat elnéz ugyan a vevd, de hossza tavon az elégedetlen

partner nem lesz hiiséges.

LEHET-E HUSEGES AZ ELEGEDETLEN VASARLO?

V35 Az elégedetlen vasarlo is lehet hiiséges rovidtavon

3,60

1,28

V36 Az elégedetlen vasarld hossza tavon is hiiséges lehet

1,97

1,35

Bar kevesen voksoltak ugy, hogy az elégedetlen partner hiiséges marad a beszallitohoz, mégis érdemes

attekinteni, hogy mi lehet az ilyenfajta hiiség magyarazata.

AZ ELEGEDETLEN PARTNER HUSEGENEK LEHETSEGES OKAI

KERDESEK ATLAGOK SZORASOK
V40 J6 a kapcsolatuk a kapcsolattartd személyekkel 3,56 1,18
V38 Nincs mas valasztasi lehetdségiik 3,38 1,58
V45 Bizonytalanok az 11j partner teljesitményét illetden 3,35 1,10
V41 A beszallito valtas koltségei magasak lennének 3,21 1,25
V43 J6 a kapcsolatuk a vezetéssel 3,07 1,25
V39 Erzelmileg elkotelezettek a cég felé 2,72 1,22
V42 Kényelmesebb a jelenlegi partnernél maradni 2,56 1.31
V44 A régi jo kapcsolat kotelez 2,55 1.25
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Az elégedetlen partner hliségének lehetséges okai

V40

V38

Va5

Va1

va3

V39

v42

Va4

Az elégedetlenség ellenére torténd maradas atlagai alacsonyak, és ez is jelzi, hogy a valaszadok meg-
itélése szerint nem gyakori az ilyen beszallitéi magatartas, ha mégis akad ra példa, ugy annak elsésor-
ban a kapcsolattartdo személyekkel kialakult jo viszony, a kényszer — hogy nincs mas valasztas —, illet-
ve a valtas kockazata és annak koltségei lehetnek a magyarazatai.

A kvalitativ kutatas eredményei arnyaltabba teszik az elégedetlen vevd maradasanak lehetséges okait,
és meger0sitik a fentiekben vazolt elméleti hipotéziseket. A kdlcsonosség, az egyiittmiikddés fontos-
saga a fokuszcsoportos beszélgetéseken is felmertilt ,, 4 lojalitashoz hozzatartozik a partner tiréképes-
sége is. Maradok, de a kiilonbozo molesztalasokat meddig vagyok képes eltiirni? Azaz segitett neki a
ceg annyit, hogy toleralja a mi hianyossagainkat, és ha a mi résziinkrdl kell segitség, akkor J is tole-
rans” A hiba mértéke, és a kdlcsonodsség, egyenértékliség, méltanyossag érzékelése jelentds hatassal
lehet az elégedetlenség ellenére torténd maradasra. (,,Eldfordulnak hibak, de veliink is eléfordulhatnak.
Egy-egy idészaki rossz teljesités miatt nem fogunk valtani. Nalunk is voltak rossz idok, és a szallitoink
mégis kitartottak mellettiink.””) Az elégedetlenség érzését csokkentheti a tartds, hossza tavi kapcsolat-
bol szarmazo sok pozitiv tapasztalat is (,,Van két serpenyd. az egyikbe belepakolom azt, hogy mik a
pozitivumai az eddigi tobb éves kapcsolatnak...na, most ez lehizza a mérleg nyelvét elég tisztessége-
sen. A masikba jonnek a problémak, és akkor lehet mérlegelni. Persze az nem mindegy, hogy milyen
sulyu a hiba.”), am a partnerek szerint tartds elégedetlenség esetén csak akkor marad hiiséges a vevo,
ha nincs mas valasztasa. (,,4z nem lehet, hogy folyamatos rossz teljesités esetén marad a vevd. Itt
gyartasrol van szo, ezt nem lehet megengedni. Ha a hibakat nem orvosoljak, akkor elmegy a vevé.”)

A kapcsolatok szerepe a hiiségben

Kutatasunk kvalitativ eredményei megerdsitik a szakirodalomban is bizonyitott Osszefiiggést
{Hakansson and Osteberg 1975, Ford 1980, Morgan and Hunt 1994}, miszerint a B2B piacon a
kapcsolatisagnak fontos szerepe van. A fokusz csoportos beszeélgetésen elhangzott, hogy ,,4 személyes
kapcsolat a legfontosabb, massal nem tudunk mit kezdeni.” de az interjukban is nagyon sokszor talal-
tunk utalast a kapcsolati dimenziodra. (,,4 személyes kapcsolatok, a kiszolgalds miatt vagyunk hiisége-
sek”; ,, Nagyon sok fiigg a személyes kapcsolatoktol. A személyes kapcsolatok, a szimpatia, az un-
szimpatia keérdése ebben biztos szerepet jatszik, és aztan a rugalmassdg és a mindség. Ha ez a harom
dolog miikodik, akkor hiiségesek vagyunk.”)

A kérdobives felmérés eredményei is alatdmasztjak a kapcsolatok jelentdségét a hiiségben.
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A KAPCSOLATOK SZEREPE A PARTNERI HUSEGBEN

KERDESEK ATLAGOK SZORASOK
V52 A beszallitoé rugalmassaga pozitivan hat a hiiségre 4,68 0,53
V54 A beszallito altal a partnereknek rendezett 6sszejovetelek
4,01 0,99
hangulatosak
V53 A beszallito altal a partnereknek rendezett 6sszejovetelek
3,90 0,93
hasznosak
V51 Az empatia, megértés pozitivan hat a hiiségre 3,87 0,94
V50 A személyes talalkozasok hangulata pozitivan hat a hiiségre 3,78 1,06
V49 A személyes talalkozasok gyakorisaga pozitivan hat a hiiségre 3,70 1,03
V55 A beszallito altal a partnereknek rendezett dsszejovetelek novelik 341 191
a hiiséget ’ ’
V48 A kapcsolattartdhoz fliz6d6 személyes viszony meghatarozo
p 3,35 1,24
a hliségben
V47 A kapcsolattarté személy megvaltoztatasa uj beszallitd keresését
. . 2,47 1,27
eredményezheti
A kapcsolatok szerepe a partneri hiiségben
| | | |
V52
V54
V53 |
. | | | |
V50 |
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A partnerek igényeire valo rugalmas reagalas eredménye lehet a hiiség, és ennek jelent6sége mind az
atlagban, mind a szorasban megjelenik. Bar a fokuszcsoportos beszélgetésen megerdsitést nyert, hogy
a beszallitoi talalkozok, az évenként sorra keriilé rendezvények, kiranduldsok hasznosak, az interju-
alanyok egy része ambivalensen viszonyult e kérdéshez. A fenti tabla adatai azonban alatdmasztjak,
hogy ezeknek az Osszejoveteleknek igen pozitiv hatasa lehet a partneri lojalitasra, mig a kapcsolattartd
személye hattérbe szorul. Ez utobbi talan azzal is magyarazhat6, hogy a fokuszcsoportos megbeszélé-
sén részt vevok szerint a fluktuacié gyakorlatilag nulla a kapcsolattartok korében, igy a partnerek iga-
zan nagy valtdsokat nem éltek meg. Az dsszejovetelek, talalkozok betekintést adhatnak a cég miikodé-
sébe, a szervezeti kultarajaba, képet kaphatnak a partnerek a normakroél, értékekrdl, amelyek novelhe-
tik a cég iranti bizalmat, erdsithetik a céggel vald azonosulast.

A bizalom szerepe a kapcsolatokban, és a hiiségben

A kapcsolatisagnak szerepe van a lojalitasban, a bizalomnak a kapcsolatokban, a hosszl tava kapcso-
latok kialakulasdban pedig a bizalomnak, azaz azt mondhatjuk, hogy e valtozok kdlcsonds fiiggdség-
ben meghatarozoi a lojalitasnak, és ezt az 6sszefliggést kutatasi eredményeink is igazoltak.
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A kvalitativ kutatds soran az interjukban is talaltunk utalasokat a bizalom szerepére (,,A lojalitasunk
kolesonds, nyitottsagot is jelent, persze leszamitva az iizleti titkot. Fontos a bizalom, mi megbizunk
egymasban, megosztjuk az informaciot”. ,,Sokkal konnyebb olyan 1égkdrben dolgozni, ha tudom,
hogy engem nem fognak atverni. Ha tudom, hogy megallapodast kotottem, és amit igértek az teljesiilni
fog.”), és a kvantitativ kutatasi eredmények is megerésitik a bizalom jelentdségét a lojalitasban.

A BIZALOM SZEREPE A PARTNERI HUSEGBEN

KERDESEK ATLAGOK SZORASOK
V60 Ha valamit megigérnek, tudjuk, hogy mindent megtesznek, hogy

s 4,67 0,55
teljesitsék
V56 Soha nem hagynak cserben, ha bajban vagyunk 4,64 0,67
V59 Megbizhatunk a titoktartasukban 4,60 0,61
V61 Barmilyen lehetetlent is kériink, ha vallaljak, biztosak lehetiink

- 4,53 0,68

benne, hogy elvégzik a feladatot
V57 Barmilyen problémaval fordulhatunk hozzajuk 4,51 0,61
V58 Soha nem fordulna el6, hogy nem mondanak igazat 4,46 0,77
V62 Barmiben is allapodtunk meg, ha sziikséges, mindig szamithatunk

N o 4,38 0,74
a tobblet teljesitményre

A bizalomra iranyuld kérdések magas atlagai is jelzik, hogy a bizalmi tényez6nek kiemelkedd szerepe
van a lojalitasban, és az alacsony szorasok is arra utalnak, hogy a bizalom kérdésében tobbnyire
egyetértenek a valaszadok.

A legmagasabb és legalacsonyabb atlagpontszam kozotti kiilonbség nem éri el a harom tizedet, azaz
szinte valamennyi bizalmi tényezének rendkiviili jelentdséget tulajdonitanak a valaszadok. Az igéretek
betartasa, a segitség a bajban, a titoktartas vélelmezése mind-mind olyan tényezdk, amelyek erdsitik a
vevoi lojalitast.

A bizalom szerepe a partneri hiiségben

V60 |

V56 |
V59

V61 |

V57 |

V58

V62 |

42 43 4,4 45 4,6 47
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A partnerség idejének szerepe a bizalomban

A BIZALOMROL ALKOTOTT VELEMENYEK A PARTNERSEG IDEJE ALAPJAN

KERDESEK 1-5 £EVE 5-10 EVE 19 EVNEL
REGEBBEN

V56 Soha nem hagynak cserben, ha bajban vagyunk 4,53 4,57 4,76

V57 Barmilyen problémaval fordulhatunk hozzajuk 4,47 4,43 4,64

V58 Soha nem fordulna el6, hogy nem mondanak igazat 4,62 4,43 4,43

V59 Megbizhatunk a titoktartasukban 4,85 4,46 4,67

V60 Ha valamit megl'gefne,k, tudjuk, hogy mindent 473 4,60 474

megtesznek, hogy teljesitsék

V61 Barmilyen lehetetlent is kériink, ha vallaljak,

biztosak lehetiink benne, hogy elvégzik a feladatot 4,40 4,49 4,62

V62 Barmiben is allapodtunk meg, ha sziikséges, mindig

szamithatunk a tobblet teljesitményre 4,36 4,22 4,57

Az adatok szorodasa ellenére a bizalom tekintetében megallapithato, hogy néhany kérdésben a 10 év-
nél régebbi partnerek fontosabbak tartjak a bizalmi tényez6t, mint a ,,fiatalabb vevok”, és ezek a ko-
vetkezok: ,,soha nem hagynak cserben, ha bajban vagyunk, ,,barmilyen problémaval fordulhatunk hoz-
zajuk”, barmilyen lehetetlent is kériink, ha vallaljak, biztosan elvégzik a feladatukat”. ,barmiben is
allapodtunk meg, ha sziikséges, mindig szamithatunk a tobblet teljesitményre”. Ezzel szemben az
igazmondas €s a titoktartas tekintetében az 1-5 éve vevok adtak kedvezobb értékelést a bizalmat ille-

toen.

A bizalomrol alkotott vélemények a partnerség ideje alapjan

V62 |_:.’—' : :
1 I I

010 évnél régebben
W 5-10 éve
O1-5 éve

A LOJALITASDIMENZIOK KLASZTERELEMZESE

A klaszterelemzést tobb 1épcsében végeztiik el, és végiil is harom jol leirhato klasztert talaltunk a
vizsgalt valtozok alapjan. Az elemzés alaptétele volt, hogy csak azok a valaszadok keriiljenek be a
vizsgalatba, akik valamennyi kérdésre valaszoltak, igy 42 partner besorolasara volt lehetdségiink a ti-
pikus valaszok alapjan, azaz a minta 60%-a kiesett az elemzésbdl. Az elemzés alapjan harom jol el-

kiilonitheto klasztert talaltunk:
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WARD MODSZER

GYAKORISAG % MEG(:/SZLAS, KUMULATIV,
(1]
1 14 13,3 333 333
2 17 16,2 40,5 73,8
Klaszterek
3 11 10,5 26,2 100,0
Osszes 42 40,0 100,0
Hianyzé
adatok 63 60,0
Osszesen 105 100,0

Az els6 klaszterben 14 partner szerepel, a vizsgalatba bevont minta 33%-a, a masodikban 17 vevével
kozel 41%-kal jelennek meg a partnerek, mig a harmadik klaszter 26%-os arannyal 11 vevét repre-
zental. A klaszterjellemzoket a faktorok alapjan hasonlitottuk 6ssze, és megvizsgaltuk, hogy az egyes
klaszteratlagok miként térnek el faktoratlagoktol.

KLASZTEREK A FAKTORPONTOK ALAPJAN

4 3 = 2 =
23 2| &8 | 5 .| 2| £s
S 22 = | BE | Zg | E3 | I | &5 g
= =2 | z2 | €2 | S8 | B2 = g2 | 23
<= 22 3. 25 | 25 | £ = 2% | 22
z = RN = é =4 = 2 < =T wn Z < Q 3 A T
| Atlag 0,17 | -0,36 0,37 0,55 0,29 064 | 034 | -043
N 14 14 14 14 14 14 14 14
) Atlag 0,61 060 | -074 | —031 | -053 | —0,005| -020 | —0,08
N 17 17 17 17 17 17 17 17
\ Atlag 0,62 0,32 0,36 0,023 | 052 || —0,085| 0,19 0,82
N 11 11 11 11 11 11 11 11
ol Atlag 0,14 021 || 0,083 0,06 0,015 019 | —0.14 0,04
ota
N 4 42 42 42 42 42 42 42

»Az odaadoéan hiiségesek” (33%)

Ebben a klaszterben olyan partnerek jelennek meg, akik faktoratlagai magasabbak a kovetkezokben:

régi j6 kapcsolat
feltétlen bizalom

abszolut hiiség

szamithatunk rajuk

aktiv hiiség.

»A mérsékelten lojdalisak” (41%)

A klaszter tagjai a faktoratlagnal magasabb értékekkel jelennek meg a kovetkezokben:

személyes kapcsolatok

régi jo kapcsolatok
feltétlen bizalom

abszolut hliség
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Lojalitas felfogasuk mégis mérsékeltebb az el6z6 klaszterben szereploknél, naluk ugyanis a faktorér-
tékek néhany esetben alacsonyabbak, mint az atlag (aktiv hiiség, sszejovetelek, szamithatunk rajuk).

»A kapcsolatorientaltak” (26 %)

A harmadik klaszterben olyan partnerek jelennek meg, akik szamara kiemelkedd szerepe van a hiiség-
ben a kapcsolatok apolasanak, azaz a faktorértékeknél magasabb atlagokat értek el a kovetkezd di-
menziokban:

személyes talalkozasok
régi jo kapcsolat
feltétlen bizalom
szamithatnak rajuk
Osszejovetelek szerepe

OSSZEGZES

Kutatasi eredményeink részben igazoljak az elméleti lojalitasmodellek hipotéziseit, és az empirikus
vizsgalatok kovetkeztetéseinek egy részével is egybecsengenek. Fontos eredménynek tekintjiik, hogy a
fogyasztoi lojalitasvizsgalatok mellett a vizsgalt B2B iizletagban sikeriilt empirikusan is igazolni a bi-
zalom ¢és a kapcsolatok szerepének jelentdségét a lojalitdsban, valamint megkozeliteni az elégedetlen
fogyasztok hiiségének motivacioit.

A vizsgalat kvalitativ részében kapott informacidk a lojalitas-értelmezések bizonytalansagai mellett a
magatartasi inditékok, a viselkedések mogott meghtizodo pszichologiai tényezok jelentdségére utal-
nak. A klaszterelemzés eredményei a lojalitas dinamikus felfogasat erdsitik, és a hiiség, elkotelezettség
kiilonb6zo szintjeire hivjak fel a figyelmet.

Az itt kozolt kutatas korlatja természetesen az egyszeri mintan és egy kivalasztott szallito-ligyfélkor
viszonylatban végzett vizsgalat. A kapott eredmények mindazonaltal jo alapot teremtenek a kutatasi
design finomitasat kovetden tovabbi lizletagi alkalmazasokra.

A vallalati kapcsolatmenedzsment gyakorlatardl beszamolo forrasok csak elvétve utalnak az tigyféllo-
jalitds mérésére, €s beépitésére az ligyfélkapcsolati menedzserek dontéseibe. A CRM-rendszerek ter-
mészetesen valamilyen szinten érintik a lojalitast, mint kivanatos allapotot (pl. Biidy 2001), egy ideje
léteznek tizleti célu lojalitasmérések (pl. a GfK Piackutat6 Intézet Loyalty Plus terméke), kutatoi terii-
letrdl is szarmaznak lojalitastamogat6 eljarasokra vonatkozo modszertani javaslatok (mint pl. Hulbert,
Pitt és Ewing 2003) voice-option alapi modellje vagy Giinter (1996) vevokonferencia-javaslata), a
lojalitds mint osztalyoz6 kritérium azonban egyelére nem miikodik. Nem elhanyagolhaté mértékben
hatraltatja ezt a vallalatok idegenkedése az ligyféllojalitds mérésétol. A szemléletvaltas azonban mar
érzékelhetd, €s tulajdonképpen jelen kutatds is egy példa a hazai vallalatok és a marketingkutatok
egylittmiikodésének erosodésére.
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