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HETESI Erzsébet

ERTELMEZHETO-E A LOJALITAS
A B2B PIACOKON?

A fogyasztéi lojalitas elméleti és empirikus vizsgilata mar tobb mint két évtizede népszeri a nemzetkozi és
hazai szakirodalomban. Hosszi ideje a vita az iigyfélhiiség fontossagarol szol, és szamtalan forgatékonyvet
talalhatunk arra vonatkozéan, hogy hogyan tartsuk meg fogyasztéinkat, és annak milyen pozitiv hatasai
lehetnek a B2C piacokon a szervezetek teljesitményére. Sajnos ugyanez nem mondhaté el a vallalatok
kozotti (B2B) lojalitasvizsgalatokkal kapcsolatban. Sokkal kevesebb az elméleti fejtegetés, és sokkal keve-
sebb az empirikus kutatas ezen a teriileten. A lojalitas kérdésében kétségteleniil tobb a hasonlésag, mint a
kiillonbség a B2B és a B2C piacokon, de mégis nagyobb figyelmet érdemelne az olyan tényezdk vizsgilata a
B2B piacokon, mint az érték, a kapcsolatépités, az elkotelezettség, a bizalom, a kolcsonosség. A tanulmany
egy atfogé empirikus kutatds kvalitativ vizsgilati eredményeivel kivan ravilagitani arra, hogy miként is
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vélekednek az egymassal kapcsolatban 1évé szervezetek a B2B lojalitasrol.

Kulcsszavak: mingség, elégedettség, kapcsolatisag, bizalom, egyiittmiikodés, kolcsonosség, lojalitas

A lojalitds fogalmdval kapcsolatban megoszlanak a
vélemények, de abban tobbnyire egyetértenek a szer-
70k, hogy a lojalitas egyfajta elkotelezettséget, hiiséget
jelent, bar az elkotelezettséget a kiilonbdz6 dimenzi-
O6kban (szervezeti-fogyasztdi) mdas megkozelitésben
targyalja a szakirodalom. Ha attekintjiik a vonatkozé
szakirodalmat, a fogyaszt6i lojalitds definidlasa egész
labirintust tar elénk. Miutdn a tanulmany a B2B lojali-
tast kivanja vizsgalni, igy a fogyaszt6i lojalitds elméleti
hétterét csak érintSlegesen ismerteti.!

Mi a lojalitas?

A lojalitds definidldsi kisérletei

A fogyaszt6i lojalitds kapcsdn a szakirodalomban
széles korli elemzéseket taldlhatunk a markahdségre,
a ,,bolthliségre”, a vevShiségre és az ismételt vasarla-
sokra vonatkozéan (Kandampully, 1998). A lojalitést
Tellis dgy definidlja, mint az djravasérldsi hajlandésa-
got, illetve az azonos vagy hasonlé markavasarlas re-
lativ ardnyait (Tellis, 1988), Newman és Werbel sze-
rint pedig hliséges az a fogyaszt6, aki ugy vasarol djra
egy markat, hogy csak azt az egyet veszi figyelembe,
és nem végez mds markdkhoz kapcsol6dé informacié-
keresést (Newman — Werbel, 1973). Richard L. Oliver
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szerint mind az elméleti, mind a gyakorlati szakembe-
rek egyetértenek abban, hogy az elégedettség és a lo-
jalitas kozotti kapcsolat megfejthetetlen, és hogy ez a
kapcsolat aszimmetrikus. Bér a lojalis fogyasztok al-
taldban elégedettebbek, az elégedettség nem megy at
automatikusan lojalitdsba. Az elégedettség-lojalitds
rejtélyének megfejtésére a szerz$ tanulmanyozza, hogy
a fogyasztéi elégedettség milyen aspektusai hatnak a
lojalitasra, és a lojalitdis mekkora hdnyada tulajdonit-
haté az elégedettségi komponenseknek? Az elemzés
kovetkeztetése, hogy az elégedettség sziikséges 1€pés
a lojalitas kialakitdsdhoz, de sok mds folyamat is kell a
lojalis vev6kor megszerzéséhez (Oliver, 1999: 33. p.).
A kérdés gy meriil fel, hogy vajon miért van, hogy
az elhagydsi ardny az elégedett vevSknél akar 90% is
lehet? A vdlasz attdl fiigg, hogy az elégedettség mek-
kora szerepet jatszik a lojalitdsban, az elégedettséghez
kothetd faktoroknak milyen a hatésa, illetve milyen a
kozottiik 1évS kapcesolat. Az biztos, hogy az elégedett-
ség és a lojalitds kibogozhatatlanul Osszefiigg, és ez
a kapcsolat aszimmetrikus. Noha a lojélis fogyasztok
tobbsége elégedett, az adatok tanisiga szerint az elé-
gedettség megbizhatatlan el6rejelz8je a lojalitdsnak.
A relevéns forrdsok szerint sem egyértelm( az elége-
dettség-lojalitas kapcsolat (Veres, 2008).
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Az Gjabb kutatdsok arra hivjik fel a figyelmet, hogy
a lojalitds és elkotelezettség sem szinonim fogalmak.
Pritzhard és szerzGtarsai (Pritzhard et al., 1999) a fo-
gyaszt6i lojalitas €s elkotelezettség kozotti kiillonbsége-
ket hangsilyozzak, és a markahiiség esetében probaljak
elemezni a kapcsolatot a két tényezd kozott. A szerzdk
szerint a lojélis attitlid lojalis magatartdshoz vezet, és
a lojalitdst a marka-djravasarlasokkal mérik. Az elko-
telezettség azonban megitélésiik szerint ennél sokkal
tobb: erfs vagy a folyamatos kapcsolatra, a fogyaszték
azonosuldsa a szervezeti célokkal és értékekkel. A tar-
gyiasult termékek és szolgaltatasok iranti lojalitast vizs-
gilva Edvardsson és tarsai felhivjdk a figyelmet arra,
hogy kiilonbség van ,kiérdemelt” és ,,vasarolt” lojali-
tas kozott. A ,kiérdemelt” lojalitdst a j6 minGséggel, a
kedvezd fogyaszt6i értékeléssel lehet elérni, amikor a
fogyasztd azért tér vissza a termékhez/szolgaltatashoz,
mert azzal elégedett, a ,,vdsarolt” lojalitds azonban vala-
milyen kedvezmény (kupon, drcsokkentés) felkindldsan
alapul, amely rovid tavad Gjravasarlast eredményez csak
(Edvardsson et al., 2000). Hofmeister-T6th €s tarsai a
lojalitds és a vevOmegtartds drnyaltabb értelmezésére
hivjak fel a figyelmet: szerintiik a fogyasztéi hiiség, a
lojalités statikus, mig a vevémegtartds dinamikus foga-
lom, és a vevémegtartds alapjai visszanyulnak a tranz-
akcids koltségelmélethez, valamint a szocidlpszichol6-
gia teriiletéhez (Hofmeister-Téth et al., 2003: 46. o.).

A lojalitds dimenzioi a B2B kapcsolatokban

A véllalatok kozotti kapcsolatokban az elkotele-
zettséget Meyer és Allen harom komponensre bontotta
(Meyer — Allen, 1991). Az els§ egy input komponens,
amely azt fejezi ki, hogy a felek az egymds irdnti el-
kotelezettség kialakuldsakor bizonyos befektetéseket
tesznek, amelyek csak az adott kapcsolatban haszno-
sithatok, a mésodik az attitlidre vonatkozik és a felek
érzelmi elkotelezettségét jelzi, a harmadik pedig egy
id6beli dimenzidt ad, amely arra vonatkozik, hogy az
elkotelezettség csak abban az esetben all fenn, ha mind
a két fél hossza tdvon gondolkodik. Az elkotelezett-
séget masfajta megkozelitésbdl vizsgélja Geyskens és
Steenkamp, akik egy kétkomponensti modellt alakitot-
tak ki, ahol az els§ komponens arra vonatkozik, hogy
a felek mennyire szeretnék fenntartani a kapcsolatot, a
masodik pedig a kapcsolat ésszertiségére, amikor nem
az érzelmek, hanem a jézan szdmités teszi sziikségessé
a kapcsolatot (Geyskens — Steenkamp, 1995).

Az elméleti modellek kozott figyelemre méltd
Costabile dinamikus modellje, amely a lojalitds kiala-
kulasanak fazisait elemzi (Costabile, 2000). A szerzd
megitélése szerint a korai elemzések (Wind, 1977;
Jacoby — Chestnut, 1978; Wernerfelt, 1991; Keaveney,
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1995) csak a lojalis magatartdst vizsgaltdk, azaz azt,
hogy miért marad hiiséges a fogyasztd, illetve arra kon-
centraltak, hogy a lojdlis magatartdsnak milyen formai
lehetségesek (Dick — Basu, 1994), és nem forditottak
kell§ figyelmet a lojalités kiilonb6z8 formdinak kiala-
kulasi folyamatara (1. tdbldzat).

1. tdbldzat
A mentalis és a magatartasi dimenzi6kon
alapulé lojalitas

Az adott marka djravasarlasa
Magas Alacsony
Az adott Pozitiv K.ita.rtfi L.ate‘n/s
markaval lojalitds lojalitds
kapcsolatos Hamis
attittid Negativ lojalitds Hiitlenség

Forras: Dick — Basu (1994)

Costabile dinamikus modellje a fogyaszté és a
szervezet kozotti kapcsolatot folyamatként dbrazolja,
amelynek eredménye egy multidimenziondlis konst-
rukci6é a fogyaszt6i lojalitdsra. A modell mind a kap-
csolatok, mind a lojalitas kialakuldsanak négy fazisat
azonositja, és ezekbdl eredményezteti az alabbi szaka-
szokat:

Az elégedettség és a bizalom fdzisa

A vésarlas és a vasarlasi tapasztalat eredménye lehet
a fogyaszt6i elégedettség, ami a vasarlas megismétls-
dését eredményezheti, és ha az elégedettség tartds, igy
az ismételt vasarlds a bizalmat elmélyiti, és a kapcso-
latot a lojalitds irdnydban erGsitheti (Bolton — Drew,
1991; Chang — Wildt, 1994; Morgan — Hunt, 1994).

A bizalom és az djravdsdrlds fdzisa

A bizalmi tSke elmélyiilése noveli az Gjravisar-
las esélyét és a lojalitds kialakuldsat, de ha figyelem-
be vessziikk Tuckman konfliktuselméletét (Tuckman,
1965), miszerint a konfliktusok kezelése vagy erdsit-
heti, vagy csokkentheti a kapcsolatok elmélyiilését,
ugy azt mondhatjuk, hogy a bizalom kialakuldsa nem
elégséges feltétele a lojalitdsnak. A bizalombdl az djra-
vasarlasi fazisba torténd dtmenetet kisérheti az Ossze-
hasonlitds egy 1j folyamata, amikor viszonylagos konf-
liktus alakul ki a tapasztalt érték és a piacon felajanlott
alternativ értékek kozott. A konfliktus jelentheti a kap-
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csolat végét, de meg is erdsitheti a kapcsolatot.

A mentdlis lojalitds fdzisa

A konfliktus pozitiv megoldédsa azt az érzetet kelt-
heti a fogyasztéban, hogy a szervezet képes kedvez&bb
értéket nydjtani, mint a versenytarsak, és hosszi tdvon
fenn tud tartani egy alland6 értéket. Ebben a szakasz-
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ban alakul ki a monadikus lojalitds, amikor a szerve-
zettel val6 kapcsolat megszokdssa valik. Ez a hit — ami
megerdsiti a fogyaszt dnigazolasat is abban, hogy jol
véalasztott, és érdemes a jelenlegi partner mellett kitar-
tania — elvezet a mentdlis lojalitdshoz. A mentalisan lo-
jalis fogyaszté jellemzGje a passzivitas, a versenytarsak
ajanldsai kozotti keresés korlatozottsaga.

Az egyiittmiikiodési lojalitds fdzisa

A magatartasi és mentalis lojalitds a szervezet irdnt
elvezethet az egylittm(ikodési fazishoz. Az egytittm-
kodés, a kooperacio feltételezi a kdlcsonosséget, a mél-
tanyossagot és a korrektséget. Ez mar a diadikus lojali-
t4s, azaz az egyenértékliség, a méltdnyossag észlelése a
cserefolyamatban. Bar a diadikus lojalitds értelmezése
hasonl6 a Jacoby és Chestnut (Jacoby — Chestnut, 1978)
altal definidlt ,,igazi lojalitdshoz”, a ,kitart6 lojalitds-
hoz” (Dick — Basu, 1994) és a ,,proaktiv lojalitishoz”
(Oliver, 1997), de mégis mds: annyiban 4j, hogy mind-
két fél részérdl feltételezi a kdlcsondsséget, az egyen-
értékilség érzését kelti és a korrekt partneri kapcsolaton
alapul6 egyiittmi{ikodést timogatja.

A kapcsolatisagot és a lojalitast 6tvozve alakul ki az
a multidimenziondlis modell, amely a lojalitds folya-
matat és a kapcsolati stddiumokat dsszefoglalva tipizal-
ja a fogyasztékat (2. tdbldzat).
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(Gronholdt et al., 2000). Vannak azonban, akik meg-
kérdGjelezik a kapcsolat egyértelmiségét. Utdbbiak
felhivjak a figyelmet arra, hogy az elégedettség nem
elég, és a legelégedettebb fogyasztok nem valnak sziik-
ségszerlien lojalissd, valamint hogy nagyon sok elége-
dett fogyaszté elhagyja a szervezetet (Jones — Sasser,
1995; Reicheld — Sasser, 1990; Reicheld, 1996; Oliver,
1999; Neal, 1999).

Az elmult évtizedben lezajlott néhdny hazai empiri-
kus kutatds eredményei is azt jelzik, hogy az elégedett-
ség hatdsa a lojalitdsra nem minden esetben meghata-
rozo, és feltételezik, hogy a lojalitds dimenzidi dgazat-,
termék- és szolgaltatdsspecifikusak (Kenesei, 1998;
Hetesi, 2001; Veres, 2007; Ercsey, 2008).

A vallalatok kozotti lojalitds dimenzidinak mérésére
kevesebb az empirikus kutatés, és e korben a fogyasz-
t6i lojalitdstdl eltér§ dimenzidkat is taldlunk. Amikor
a Guerilla Consulting iigyfelei korében a lojalitdssal
kapcsolatban kutatast végeztek, a szakmai szolgaltaték
50%-a ugy valaszolt, hogy a hliséggel kapcsolatban ko-
z0nyos, és habozds nélkiil valtana. A kutatasbol kideriil,
hogy a lojalitds szorosan kot6dik az iigyfél megitélé-
séhez, és a szervezeteknek torekednilik kell arra, hogy
kielégitsék, illetve meghaladjdk a vevdi elvardsokat ah-
hoz, hogy a lojalitas kialakuljon (Meugniot, 2008).

2. tabldzat

A kapcsolatok lehetséges tipolégiaja

Negativ megkiilonboztetés

Mentailisan hazardirozo lojalitas
(instabil mentdlis lojalitds, opportunizmusra
val6 hajlam, alternativak keresése)

Lojalis kapcsolat
(stabilités, egyiittmtikodés, a
partnerségre val6 hajlam)

Monadikus

érték Pozitiv megkiilonboztetés

Korlatozott vagy tehetetlen kapcsolat
(magatartdsi lojalitds, az alternativdk aktiv
keresése, véltasi koltségek figyelése)

Reményteli kapcsolat
(magatartdsi lojalitds,
idSkorlét, az alternativak
szelektiv keresése)

Inkorrektség Korrektség

Diadikus érték (egyenértékiiség)

Forrés: Costabile (2000)

Empirikus kutatasi eredmények

Szamos empirikus felmérés igazolja, hogy a fogyasztéi
elégedettség és a lojalitas kozott szignifikdns kapcso-
lat mutathat6 ki (Fredericks et al., 1995; Dickey, 1998;
Gitomer, 1998; Martensen et al., 2000; Parasuraman —
Grewal, 2000). Az ECSI-modellt egy ,,pilot study”-ban
alkalmaztdk, melyben 12 eurdpai orszag vett részt és
kozel 55 000 interju késziilt. Az eredmények alapjan a
fogyasztéi elégedettség jelentGsen befolyasolja a lojali-
tast. A kapcsolat er6s magas magyarazo erdvel birt a 30
véllalatndl, valamint a 6 ipardgban, a regresszi6analizis
azt jelezte, hogy a kapcsolat erGsen szignifikdns
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A lojalitasi dimenziok empirikus kutatisa egy
hazai nagyvallalatnal

A fentiekben ismertetett modellek és empirikus kuta-
tasi eredmények tesztelésére és a lojalitast befolydsold
tényez8k meghatdrozdsira a hazai B2B piacon kvali-
tativ és kvantitativ médszerekkel kombinalt kutatast
végeztiink. A vizsgélat célja egy olyan lojalitdismodell
kialakitdsa volt, amely a lojalitdsra haté tényezdket in-
putként fogja fel, és az azok javitdsaért tett er6feszité-
sek hozamét a hliség outputjaként értelmezi. Longitu-
dindlis vizsgélatok hidnydban a modell természetesen
csak hipotetikus lehet, de taldn iranytiként szolgalhat
tovéabbi hazai kutatasi modellek megalkotdsdhoz.
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Kutatdsi koncepcio
Kutatdsi modelliink kdzponti eleme a lojalitds, ame-
lyet mi az aldbbiakban definialtunk:

»Lojdlis az a partner, aki elkotelezett a cég irdnt,
kisebb elégedetlenség és a versenytdrsak dltal felkindlt
kisebb drengedmények estén nem hagyja el beszdllito-
jat, és azt ajdnlja mds vevéknek is, valamint hajlando
az egyiittmiikodésre.”

Kutatdsi modelliink kiindul6pontjat azok az elméle-
ti megkozelitések és empirikus vizsgalati eredmények
jelentették, amelyek felhivtak a figyelmet arra, hogy a
fogyasztdi lojalitds mérési dimenziéi nem standardi-
zélhatok, a dimenzidk és azok meghatirozé ereje fligg
a vizsgalt dgazattdl, terméktdl, szolgaltatastol (Oliver,
1997; Edvardsson et al., 2000; Costabile, 2000; Kenesei,
1998; Hetesi, 2001). Tovdbbi tdmpontul szolgaltak a
B2B lojalitas specidlis szakirodalmi megkozelitései,
és a fogyaszt6i lojalitstdl eltérd tényezdk szerepelte-
tése az elméleti és empirikus vizsgdlati modellekben
(Geyskens — Steenkamp, 1995; Meyer — Allen, 1991;
Elliott — Glynn, 2000).

Az éltalunk definialt lojalitds dimenzidit a lojalitas
é€s a minGség-elégedettség-lojalitis-jovedelmezbség
lanc értelmezésén, a kapcsolatisdg, az elégedetlenség
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ellenére val6 ragaszkodds €s a bizalom dimenzidin ke-
resztiil mértiik.

A differencidlt elméleti megkozelitéseket és a stan-
dardizalhatésag korlatjait figyelembe véve egy hazai
nagyvdllalat esetében vizsgaltuk, hogy:

— miként értelmezi a sz4llitd, illetve hogyan defini-

aljak a partnerek a lojalitast,

— hogyan értelmezik a mindség-elégedettség-
lojalitas lanc kapcsolatét a vizsgalt szervezet part-
nerei,

— milyen szerepe van a kapcsolatisdgnak a lojalitds-
ban,

— mi a szerepe a bizalomnak a lojalitdsban,

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

A modellben az elméleti megkozelitések alapjan
nem szerepel ) dimenzid, de a fogyaszt6i lojalitas
empirikus felméréseihez képest djszerlinek tekinthetd
a bizalmi tényezd beemelése az empirikus felmérésbe,
a szervezeti lojalitaskutatasokhoz képest pedig az elé-
gedetlen partnerek lojalitdsi motivacidinak vizsgdlata
jelent 1j elemet.

Kiindulé modelliink a 1. dbrén talalhaté tényezSket
tartja fontosnak a B2B lojalitas kialakuldsdban.

1. dbra

A lojalitas input-output modellje

INPUT TENYEZOK

apcsolat megszQ- OUTPUT TENYEZOK

nése, diszlojalitas

Elégedetlenség

/

Megbizhatdsag
Rugalmassag

Gyorsasag

Empatia stb

Kapcsolati teljesitmény

Lojalitas
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A kapcsolati teljesitmény faktorainak kifejtésére a
tanulmany keretei kozott nincs moéd, de korabbi cik-
kiinkben (Hetesi — Vilmanyi, 2009) ezeket részletesen
ismertettiik.

A kutatds lebonyolitdsa

Az empirikus kutatdst egy hazai nagyvallalat partne-
ri korében végeztiik. A kvalitativ vizsgélat sordn elsd-
ként fokuszcsoportos megkérdezés tortént a cég kom-
petens személyeinek részvételével (marketingegység
vezetlje, értékesitési egység vezetlje, ligyfélszolgdlati
vezetd, humaner&forras-egység vezetdje, kulcspartne-
rekkel kapcsolatot tarté személyek, kisbeszerzdkkel
majd 20 partnercég kapcsolattartdjaval mélyinterjut
készitettiink. Az interjiban résztvevék kivalasztisa
céglistardl tortént, ahol figyelembe vettiik a teriileti
elhelyezkedést. A fokuszcsoportos megkérdezés és az
interjuk kérdései az Osszehasonlithatésag érdekében
hasonléak voltak.

A kvantitativ felmérés kérdéseit az elGzetes kva-
litativ kutatds kovetkeztetéseire épitettiilk, és ennek
megfelel6en finomitottuk a mérési dimenzidkat.
A kérdGives vizsgalat 105 partnercégre terjedt ki, ahol
a kivdlasztasndl figyelembe vettiik a cégek telephelyét,
a megkérdezés pedig telefonos interjikkal tortént. Je-
len tanulmanyban csak a kvalitativ kutatds eredménye-
it ismertetjiik, a kvantitativ kutatds elemzését kordbbi
cikkiinkben bemutattuk (Hetesi, 2007).

A kvalitativ kutatas eredményei

A kovetkezSkben azokat a kutatdsi eredményeket mu-
tatjuk be, amelyek a modell hasznalhatésagét igazol-
jék, illetve céfoljak.

Ki a hiiséges partner?

A kvalitativ kutatdsok eredményei alapjan érdekes-
nek tekinthets az az eredmény, miszerint a beszallit6 cég
munkatdrsai szkeptikusak a lojalitdssal szemben: sze-
rintiik a hliség divatjamilt kategoria, és a szallité meg-
védlasztdsdndl az ar szerepe a dontd. ,,...ahogy vdltozik
most a vildg, igy a lojalitds minden teriileten, nemcsak
a kereskedelemben, hanem a vildgon minden teriileten
visszaszorul, igy azt gondolom, hogy ezt ijra kell értel-
mezni. Ezt a lojalitdst valahogy dt kellene fogalmazni,
mdst kellene kitaldlni, mert ez egy elavult kategoria,
sajnos az iizleti életben és a mindennapi életben is.”

Ezzel szemben a vevSi korben fontos szerepe van
az elkotelezettségnek. ,, Hiséges partner? Aki nem haj-
lando pillanatnyi és ideig-ordig fenndllo, akdr bizonyos
szempontbdl kedvezdbb, de bizonytalanabb iizleti lehe-
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tdségekért felriigni, felboritani olyan régi, normdlisan
miitkodd iizleti kapcsolatokat, ahol hdttér van, aminek
perspektivdja van, miiltja, jelene és jovdje is van.”

A partnerek altalanos felfogasat a hiségr6l a fen-
ti idézet taldn kell6képpen demonstrilja, &m néhdny
arnyalatnyi véleménykiilonbség felvillantdsat mégis
fontosnak tartjuk. Az interjialanyok egy része a hiisé-
get a kapcsolatisdgban hatdrozta meg, és kiemelkedd
szerepet tulajdonitott az dltaldnos elégedettségnek, a
szimpdtidnak, a megszokottsdgnak, a stabilitdsnak és
az egyiittmikodésnek (pl. a terméktervezésben).

A hiiségiink abban rejlik, hogy megszoktuk a céget,
megbizunk benniik, a megszokds domindl.” ,,Azért ma-
radunk, mert elégedettek vagyunk a beszdllitoval, nem
modositandnk, mert ami bevdlt, és ami jol mikodik, az
maradjon.” ,, Tulajdonképpen az a hiiség, ha egy hosz-
szabb idbszakon keresztiil tudunk egyiitt dolgozni, il-
letve gyakorlatilag, ha O az én felmeriil& igényeimet
folyamatosan megfelelé modon ki tudja elégiteni, ak-
kor én sem fogok arra kényszeriilni, hogy az én igé-
nyeim kielégitése érdekében mds szdllitohoz forduljak.
Hogyha ezt meg tudjuk oldani, akkor tudunk hosszan
egymdssal dolgozni. Es akkor az iizleti kapcsolat sordn
hiiségesek lesziink egymdshoz.” ,, Hliséges az a partner,
aki nem vdlt azonnal csak az dr miatt beszdllitor.”

A fenti tényez8k hasonlitanak a Costabile (Costabile,
2000) éltal konstrualt dinamikus modell egyes fazisa-
ihoz: az elégedettség és a szimpdtia bizalmat eredmé-
nyez, a megszokottsdg a diadikus lojalitdst jelenitheti
meg, amely egyfajta mentdlis kotddést eredményez,
a stabilitds és az egyiittm{ikodési hajlandésag pedig a
méltanyossagon, az egyenértékliség érzékelésén ke-
resztiil elvezet a diadikus lojalit4sig.

Az interjdalanyok masik része sokkal bonyolultabb-
nak tartja a hiiség kérdését, és esetenként lojalitas--
definiélési kisérletekkel is taldlkozhatunk. ,, Manapsdg
nem divat ezt mondani, és igazdn még az se nagyon
érzékelddik, hogy a két cég kapcsolatdban a lokdlpat-
riotizmus is mindent elsoprd fontossdgi lenne. Alap-
vetben végiil is azért emberi kérdés ez, mogotte azért
mindig vannak emberi kapcsolatok és emberi kérdések.
Sokkal konnyebb olyan légkorben dolgozni, ha tudom,
hogy engem nem fognak dtverni. Ha tudom, hogy meg-
dllapoddst kotottem, és amit igértek az teljesiilni fog.
Ezt kiilonbozd cégek, emberek mdshogy értékelik, én
személy szerint ezt nagyon nagyra értékelem. Azokkal
a cégekkel, amelyekkel évtizedek dta egyiitt dolgozom,
igyekszem emberi szempontbdl is tartani a kapcsolatot,
JO emberi nexust kialakitani veliik, és azt lehetség sze-
rint fenntartani.”

Egy kisebb csoportot alkotnak, de meghatarozé vé-
leményt fogalmaztak meg azok a partnerek, akik a hd-
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séget nem kivantak definidlni és értelmezni, egyszertien
csak a racionalitds talajdn maradva értékelték a céglo-
jalitast, azaz a beszallité melletti kitartast kényszerként
kezelik. ,,Azért maradunk, mert szerzddés kot rd ben-
niinket.” ,,Azért maradunk, mert a cég monopolhely-
zetben van, Magyarorszdgon kevesen gydrtanak ilyen
terméket. Ha tobb cég foglalkozna vele, nem hiszem,
hogy hiiségesek maradndnk. Ok diktdljdk az drakat,
azt mondom, hogy ez egy kényszerhelyzet.” ,, Budapes-
ten monopolhelyzetben van a cég, nincs lehetdség mds
céget kiprobdlni.” ,,Megjegyzem, sokan jelezték, hogy
elhagytdk a céget és dtmentek a szlovdkokhoz.”

A partnerek lojalitdsdt meghatdrozo dimenziok
Mint azt mdr érintettiik az el6z6ekben, a lojalitas di-
menzi6i a szakirodalomban is kérdésesek, és ez a tény
a vizsgélat soran is megerdsitést nyert. A fékuszcsopor-
tos felmérés eredményei is arrdl vallanak, hogy a hliség
mérhet&sége bonyolult, €s a 20 mélyinterju tartalom-

elemzése is ezt a tényt tdmasztja ala.

A személyes kapcsolatok

Az interjdalanyok tobbsége kiemelt jelentGséget
tulajdonit a személyes kapcsolatnak, méasok inkabb az
arakat és a minGséget tartjak fontos befolyasolo ténye-
zonek. A személyes kapcsolatok jelentSségét szdmos
tanulmany elemzi (Gedeon — Fearne et al., 2009; An-
dersen - Kumar, 2006; Reid et al., 2004). ,, A személyes
kapcsolatok, a kiszolgdlds miatt vagyunk hiiségesek.”
, Hiiségesek vagyunk a hatdridék pontos betartdsa és
az drak miatt.” ,,Nagyon sok fiigg a személyes kapcso-
latoktol. A személyes kapcsolatok, a szimpdtia, az un-
szimpdtia kérdése ebben biztos szerepet jdtszik, és az-
tdn a rugalmassdg és a mindség. Ha ez a hdrom dolog
mitkodik, akkor hiiségesek vagyunk.”

Ahosszu ideig hliséges partner elpartolasanak egyik
nagyon fontos okaként meriilt fel az ,.,emberi kapcso-
latok™ szerepe a beszdllité megvalasztdsaban. ,,Sokat
szdmithat, ha valahol jo személyes kapcsolat van. A
személyes szimpdtia befolydsolo tényezd, akdrmennyi-
re is tagadjuk. Az iizleti életben lehet, hogy nem kelle-
ne ilyennek létezni, de mégis létezik.” ,,Nézze, én gy
gondolom, hogy a mai vildgban, a mai rendszerekben
a bardti viszonyok, kapcsolatok elég sokat jelentenek,
és jon egy jo bardt, egy jo ismerds, akivel kozvetlenebb,
bardtibb a viszony, és esetleg elképzelhetd, hogy emiatt
vdlt valaki szdllitot.”

A piaci verseny és az dr szervezeti hiiséget befolydsolo
dimenzioi

A szakirodalom szerint a hiiség egyik fokmérGje a
piaci versenyhelyzet, a szervezetek kompetitiv pozici-
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6ja. Ahol a verseny éles, ott a lojalitds gyengébb, ahol
mérsékelt, ott erGsebb, és ,.kényszerhlség” 1ép fel. Az
interjdalanyok a piaci versenyben szinte valamennyien
az ar szerepét emelték ki, azaz egyértelmten jelezték,
hogy a versenyben a kedvez&bb arat kindld fél élvez
el6nyt, annak ellenére, hogy a kordbbiakban a hiiség
dimenzidjaként a kapcsolatisigot és a minGséget is
megjelolték. ,,Az dr nagyon fontos, ez teszi vonzévd a
partnert.” ,,Mds partnert csak az dr tenne vonzobbd.”
,,Jobb drak és ugyanolyan kiszolgdlds.” ,,Az dr az elsd
korben, a tobbi egyéb oldalt olyankor még nem ismer-
Jjiik.” ,,Hiiségbdl nem lehet megélni. Tapossdk az em-
bert fillérért, forintért. A piaci versenyben nincs hiiség,
csak dr. Ha tobben lennének a piacon, nem biztos, hogy
ettél a cégtdl vdsdrolndnk.” ,,A cégvezetés azt vdrja,
hogy a lehetd legjobb feltételekkel vdsdroljak, a hiiség
hdttérbe szorul. Talpon maradni a cél.”

Az &rak preferencidirdl fontosnak tartjuk megje-
gyezni, hogy a f6varosi mélyinterjikban kizarélag ezt
a versenytényezGt emlitették a partnerek, mig a vidéki
vevdk korében mds szempontok is teret nyertek. Ko-
riikben akadtak olyan interjialanyok is, akik az dron ki-
viil mds versenyeldnyoket is preferdltak, nevezetesen a
mindséget és a hatdridSre valo teljesitést. ,,A vdlasztds
nemcsak dr, hanem mindség kérdése is. A jo mindség
megéri az drdt.” ,,Nagyon fontos, hogy jo drak legye-
nek, de az dr nem minden, a mindség is nagyon fontos,
és a hatdriddre torténd teljesités.” ,,Az dr egy borzasz-
toan fontos dolog, kiilonosen a mai vildgban, ...ennél
csak egy fontosabb dolog van, a mindség.”

A szervezetek elégedettsége és a szdllitoi lojalitds osz-
szefiiggése

A szakirodalom szerint az elégedettség vezet a hi-
séghez, de el6fordul, hogy az elégedetlen vasarld is lo-
jalis marad. A cég vidéki partnerei nagyon drnyaltan
kozelitették meg azt a kérdést, hogy vajon elégedet-
lenség esetén is maradnak-e a jelenlegi beszallitonal,
mig a budapesti interjialanyok szinte valamennyien
hatdrozott nemmel vélaszoltak. A vidékiek az elége-
detlenség mértékétdl tették fiiggdvé a dontést, és Ugy
gondoljak, hogy hiba nélkiil nem lehet dolgozni: ,, Aki
igy gondolja, hogy egy ipari terméket le lehet hibdtla-
nul gydrtani, az téved. En még nem ldttam olyan ipari
terméket, amelyben ne lehetne hibdt taldlni.” , A kér-
dés az, hogy a hiba mértéke milyen és mennyi”, ezért
kisebb vétségeket elnéznek, és mintegy adnak még egy
esélyt a beszallitonak: ,, El6fordulnak hibdk, de veliink
is eldfordulhatnak. Egy-egy iddszaki rossz teljesités
miatt nem fogunk vdltani. Ndlunk is voltak rossz idok,
és a szdllitoink mégis kitartottak mellettiink.” Az elé-
gedetlenség érzését csokkentheti a tartds, hosszi tavi
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kapcsolatbdl szdrmaz6 sok pozitiv tapasztalat is: ,, Van
két serpenyd: az egyikbe belepakolom azt, hogy mik a
pozitivumai az eddigi tobbéves kapcsolatnak...na, most
ez lehiizza a mérleg nyelvét elég tisztességesen. A md-
sikba jonnek a problémdk, és akkor lehet mérlegelni.
Persze az nem mindegy, hogy milyen siilyi a hiba”, am
a partnerek szerint tartds elégedetlenség esetén csak
akkor marad a vevd, ha nincs mas valasztasa. ,,Az nem
lehet, hogy folyamatos rossz teljesités esetén marad a
vevd. Itt gydrtdsrol van sz0, ezt nem lehet megengedni.
Ha a hibdkat nem orvosoljdk, akkor elmegy a vevd, és
nem is kell keresgélnie Uj beszdllitot, mert mindig van-
nak ajdnlatok.”

A hosszi ideje hiiséges partnerek elpartoldsanak
alapvet6 okaként a budapesti partnerek —egy kivételével
—valamennyien az 4rat, a koltségcsokkentési kényszert,
az anyagi érdekeltséget emlitették: ,, Az dr az elsddle-
ges, az dr nagyon meghatdrozé a mai vildgban, csak
az dr miatt...” Egy partner azonban a rugalmassagot
és a reagalasi készséget jelolte meg a beszallitovaltas
lehetséges okaként: ,, Gyorsabban reagdlnak a cég ver-
senytdrsai. Kisebb mennyiséget is legydrtanak, egyéni
mindségi igényeket is ki tudnak elégiteni.”

Misok az ar mellett a mindséget és a szallitdsi tel-
jesités hidnyossagait emlitették: , Az dr, a mindség, a
jobb termék.” A f& okok, ha a mindség romlik, az
dr novekszik, vagy pontatlanok a szdllitdsok”, de arra
is taldltunk példat, amikor indoklds nélkiil magasabb
szinten sziiletik dontés a partnervaltasrol: ,,Olyan is
lehet — amivel én nem értek egyet —, hogy mds dontés
sziiletik magasabb szinten. Volt mdr rd példa. A mi éle-
tiinkben is volt néhdny évvel ezeldtt, hogy azt mondta
az anyagelldto kozpont, hogy mdrpedig innen kell. On-
nan kellett venni. Hidba tiltakoztunk, hogy ez igy nem
lesz jo, ezt mi nem igy ldtjuk, attol még onnan kellett
venni, hdrom-négy honap miilva bedoglott az egész.
Megoldotta az élet. Es akkor visszamentiink a régihez,
visszarendezddott minden oda, ahonnan elindult.”

A vevdknek a céggel szemben megnyilvdnulo lojalitdsa
A hiiség altaldnos dimenzidin tdl arra is kivancsiak
voltunk, hogy a beszdllitd partnerei milyen specidlis
cégjellemzdket emlitenek meg a hiiség okaként. Amikor
a partnereket arra kértiik, hogy maguk fogalmazzak meg
mi is a lojalitdsuk alapja, a kovetkezSket emlitették:
A hiiség alapja
— a megbizhatésag (,,1-2%-ért nem megyiink
mdshoz, ndlunk vdllalati filozdfia a hiiség, pl. a
megalakulds dta egy bankndl vagyunk. A megbiz-
hatosdg az nagyon fontos! A mi politikdnk, hogy
inkdbb drdga, de megbizhato legyen. Nem meg-
szokdsbol, megbizhatosdgbdl vagyunk hiiek.” ),
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— a bizalom (A lojalitdsunk kélcsonds, nyitottsdgot
is jelent, persze leszdmitva az iizleti titkot. Fontos
a bizalom, mi megbizunk egymdsban, megosztjuk
az informdciot.” ),

— amindség (,,A cég dltal gydrtott termékek mind-
sége jo.” ,,Mi a beszdllitoval meg vagyunk elé-
gedve, mdrmint az anyagmindséggel.” ,,J6 a mi-
ndsége, mdrmint az alapanyag mindsége.”),

— a pontossag (,, Hiiségesek vagyunk a szerzddéses
feltételek, a szdllitdsi hatdridék pontos betartdsa
miatt.” ,, Pontosan szdllitanak, a szdllitdsi hatdridd-
ket betartjdk, a mi elvdrdsainknak megfelelnek.”),

— a jo személyes kapcsolat (,A személyes kap-
csolatok, a kiszolgdlds miatt vagyunk hiiek. Ok
is kompenzdljdk a régi megrendeldket, kedvez-
ményekkel az alapdrak tekintetében, a kiszolgd-
ldssal.” ,,Nekem személy szerint felértékelt a jo
kapcsolat.” ,,Nagyon sok fiigg a személyes kap-
csolatoktol...”),

— a korrekt magatartas (Hiiségesek vagyunk, 10
éve egyiitt dolgozunk, mert jo, kiegyensiilyozott a
kapcsolat. Hogy a piacon tudjunk maradni, kell a
kozos teherviselés, a beszdllitonak is van felelds-
sége.” ,,Ha az ember hdta mogott megprobdlnak
valami olyasmit tenni, amirél nemhogy nem érte-
sitenek, hanem eltitkoljdk, ez vezethet oda, hogy
elmegyiink. Nagyon konnyii ebben a szakmdban
eljdtszani a becsiiletet, de hdt olyan partnernél ez
fel sem meriil, aki nem erre jdtszik. A mi beszdlli-
tonk nem ilyen.”),

— arugalmassag (,, Egy olyan multicégnél, amilye-
nek mi vagyunk, a rugalmassdg és az dr a kérdés.”
. Mi tejipari cég vagyunk, alapelldtdst biztositunk,
itt nem lehet, hogy bejonnek a megrendelések, és
z0kkendkkel teljesttiink. Ezért nagyon fontos a ru-
galmassdg, és mi csak nagyon évatosan vdltunk.
A cég megérti a problémdinkat, mi is az évéket.”
,Azért tartunk ki a beszdllitondl, mert rugalma-
sak, mindségiek a termékeik, a szdllitdsi hatdridot
betartjdk.”), és

— a segit6készség (,,Azért vagyunk hiiségesek, mert
nemcsak az dru mindségével, hanem az ahhoz
nyujtott szolgdltatdsokkal is probdlnak a vevidvel
torddni, foglalkozni. Kozosen oldjuk meg a prob-
lémdkat.” ).

A beszdllitoval szembeni hiiséget negativan befolydso-
lo tényezdk

A kordbbiakban méar emlitett verseny altal diktalt
feltételeknek valé megfelelés gyengiti a partnerek hi-
ségét, és az esetleges hidnyossagok rendszeres ismétl6-
dése gondolkoddba ejti a veviket.
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Kétségtelen, hogy a versenyben az dr tinik a leg-
fontosabb partnervdltdst befolydsolo tényezdnek (,,A
cégvezetés azt vdrja, hogy a lehetd legjobb feltételekkel
vdsdroljak. A hiiség hdttérbe szorul. Talpon maradni a
cél. Ndlunk vadkapitalizmus van, mdr 1-2%-ért vdltoz-
tatnak, nem gy, mint az osztrdkok és németek, 6k eny-
nyiért nem hagyjdk el egymdst.” ), de mas szempontok is
szerepet jatszhatnak a beszallit6tdl vald elpartoldsban. A
cég partnereinek tobbsége a lojalitds mellett voksolt, de
taldlkoztunk a hiiséget illetGen bizonytalan vevdkkel is.

Néhany partner pl. a kényszerhliséget emelte ki
(,,Azért maradunk hiiségesek, mert a cég monopolhely-
zetben van. Ha tobb cég foglalkozna ezzel a tevékeny-
séggel, nem hiszem, hogy hiiségesek maradndnk. Ok
diktdljdk az drakat. Azt mondom, ez egy kényszerhely-
zet. De ezzel a termékkel kapcsolatban nincs lehetdség
igazdn vdltoztatdsra. A t6liik kivdlt egyik cég is ugyan-
azokon az drakon dolgozik, én azt is elképzelhetonek
tartom, hogy megegyeztek.” ), masok arra figyelmeztet-
tek, hogy hipermarketekbe val6 bejutds olyan gazdasa-
gossagi feltételeket tdmaszt, amit nehéz teljesiteni (,,A
céggel kapcsolatban nem keriil szoba a partnervdltds.
De a hipermarketek csavarjdk a beszdllitokat. Pl két
cég azt mondja nekem, hogy 5,- Ft is szdmit. Ha min-
deniitt sporol 2%-ot, akkor befér a hipermarketekbe.”)
és megint méasok a kiméletlen versenyt jelolték meg a
hiiséget gatlé tényezSként. (,,A piaci versenyben nincs
hiiség. Ha tobben lennének a piacon, nem biztos, hogy
ettdl a beszdllitotol vdasdrolndnk.”)

A partnerek megtartdsdra irdnyulo eszkozok és a
vdsdrloi hiiség kapcsolata

Az interjialanyok tobbsége tudatidban van annak,
hogy a cég komoly erdfeszitéseket tesz a partnerek
megtartdsa érdekében, és ezeket az erSfeszitéseket po-
zitivan értékelik. A legtobben az drakkal és a fizetési és
szallitasi hatarid6kkel kapcsolatos kiilonleges bands-
moédot emlitették mint vevdmegtartasi eszkozt. (,,Az
drengedmény az alapdrhoz képest 8% koriil mozog”;
vannak cégre szabott drak, és 60 napos fizetési hatdr-
idd.” ,, Tudom, hogy vannak dolgok, amit mi kapunk, és
biztosan vannak olyan kedvezmények, amiket mds kap,
mi pedig nem.” ,,Az egyéni kedvezményeket a szdllitd-
si hatdridéknél mdr éreztiik, hogy nagyon gyorsak, ha
kellett valami, azt megkaptuk. Ez nagyon jolesett. Ugy
éreztiik, hogy ez egy felénk valo gesztus, és idonként ez
nekiink nagyon sokat szdmit...”)

Szinte valamennyi interjialany kitért a beszallit6 4l-
tal szervezett rendezvényekre, ezek megitélése azonban
kissé eklektikus. Egyesek nagyon hasznosnak, j6 han-
gulatiinak és a kapcsolatot erGsit6 eszkoznek tekintik
a kozos taldlkozokat. (,, Tavaly egy hajokirdnduldson
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voltunk, elmentiink oda és vissza jo hangulatban. Egy-
mdssal is taldlkoznak a megrendeldk, mds céges kollé-
gdkkal, ez hatdsos. S6t grafikai stiidickat is meghivnak,
ezek nagyon hasznosak.” Vannak vevétaldlkozok... ott
egy kicsit 1igy érzi az ember, hogy fontos, pedig vala-
milyen szinten tudjuk azt mi, hogy melyik polcon van
a helyiink.” ) Mésok szerint szelektdljak a meghivotta-
kat (, Egyéni megkiilonboztetés nincs, illetve negativ.
Mi nagyvevék vagyunk, és nem hivnak meg a rendez-
vényekre. Nem tudom, hogy ez csak figyelmetlenség-e,
de mds partnerektél tudom, hogy vannak ilyen taldlko-
Z0k.”), és olyan partner is akadt, aki nem sok értelmét
latja a rendezvényeknek. (,,A beszdllito rendszeresen
egy évben kétszer — de jellemzd, ezt is pdr héttel ezelditt
tudtam meg — szervez a partnereinek ilyen vevétaldlko-
z0t, ami mindig Ossze van kotve azért valamilyen szak-
mai dologgal. Itt vagyunk mi, taldn kettén, ha részt
vettiink. Nagyon szinvonalas dolgokat szoktak szervez-
ni, de nem hiszem, hogy ezzel azért meg lehet fogni a
partnert. Lehet, hogy valakinek ez szdmit, hogy minden
évben kétszer elmegy, hogy jot egyen meg igyon — mert
vannak ilyen tipusti emberek, akik elmennek mindenre
— mi nem szoktunk elmenni mindenre.” )

A beszdllito ajdnldsa mdsoknak

A nemzetkozileg elfogadott modellek a lojalitds
egyik legfontosabb mérési dimenzidjanak tekintik a
masoknak valé ajanlas mértékét. A beszallit6i fokusz-
csoporton elhangzott, hogy ,,..szerintem benniinket
a partnerek nem ajdnlanak mdsoknak, azt hiszem, ez
ma nem divat”, ezzel szemben a beszallitd esetében az
interjualanyok szinte valamennyien lelkesen nyilatkoz-
tak e kérdésrdl, és aldhuztik az e téren végzett ,,sz4j-
reklamnak” nevezhet kommunikéciés tevékenységiik
hatékonysdgét, azaz a partnerek tobbsége j6 szivvel
ajanlotta és ajanlja is a beszallitot mas partnereknek.
(,,Ismerem Jket, voltam a gydrban is, nyugodtan me-
rem ajdnlani 6ket.” ,,Igen, szoktam is.” ,, Maximdlisan.
Mindenképpen csak nagyfelhaszndlonak.”)

A vevdk helyi kapcsolattartéinak és a kozponti menedzs-
ment érdekellentétének hatdsa a szervezeti lojalitdsra

A hiiséget a partnerek cég 4ltal megadott kapcsolat-
tartd személyei véleményezték az interjikban, a tény-
leges beszallité melletti dontést azonban gyakran nem
6k, hanem a felsé menedzsment hozza. Ez a tény sok
esetben jelentGsen befolydsolhatja a beszallitok kozotti
valasztast. A partnerek véleménye a kérdésben nagyon
szorodik, az 6ndllo, fiiggetlen dontésektdl a teljes ki-
szolgdltatottsdgig minden helyzettel taldlkozhatunk.
Tendenciaként megallapithatd, hogy minél kisebb egy
cég, anndl kevesebb a lehetGség a feliilrdl jovE befolya-
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solasokra. (,,Mi 100%-ban privdt cég vagyunk, ketten
vagyunk tulajdonosok, mi hatdrozzuk meg a beszdlli-
tokat.” ,,A cégvezetdség nem foglalkozik azzal, kitdl
rendelek, teljes szabadsdgom van. Mi hatfds cég va-
gyunk.”)

A multinaciondlis szervezeteknél azonban — és kii-
I6ndsen azokndl a partnereknél, akiknél a kdzelmultban
tulajdonosvaltds tortént — csokkent a dontési szabadsag-
fok. (,, Nekiink mdr kevés befolydsunk van a szdllito meg-
vdlasztdsaban. Valamilyen befolydsunk lehet, de mi a
beszdllitéban nem donthetiink. Most lehet, hogy az eurd-
pai beszerzési vezetd azt fogja mondani, hogy gyerekek,
Ausztridbol fogjdtok kapni az drut, onnan kell venni.”
,, Ami megmaradt, az a véleményezés, illetve a tapaszta-
latok jelzése. Nem tudjuk azt sem, hogy milyen alapokon
vdlaszt a kizpont. En kordbban belefolytam, de most ez
a helyzet van.” ,, Teljes mértékben a vezetéség dont, mi-
ota Uj tulajdonos van, nincs semmi jogkoriink.”)

Tobb partner is jelezte, hogy a menedzsment akkor
is donthet masként, ha neki nagyon j6é a kapcsolata a
beszéllitéval, és gyakran fogalmuk sincs arrdl, hogy
milyen er6k jatszanak szerepet a dontésekben.

Osszegzés

Kutatdsunk eredményeként megéllapithatd, hogy a szer-
vezeti lojalitds kapcsan a B2C lojalitdsdimenziok mds-
ként értelmezenddk, és a hliség megitélésében tj sajitos
tényezGkkel is taldlkozhatunk. Az olyan elemek, mint az
elkotelezettség, korrektség, egyenértékiiség, fiiggdség,
kooperacié egészen mas kontextusba helyezik a B2B lo-
jalitast, és e tényezSk mérése Uj tavlatokat nyithat meg a
szervezeti hiiség elméleti megkozelitésében. Bar nagyon
sok a hasonlésdg a hitiséget eredményezd elemek kozott
a két piacon, az eltérS piacszerkezeti és kapcsolati (fiig-
gbségi) viszonyok kovetkeztében ezek az elemek mads
megvildgitasba keriilnek, és dj értelmezéseket kivand
tényezSk és megjelennek a B2B lojalitasban.

Fontos kiemelniink, hogy a kvalitativ kutatds ered-
ményei alapjan masként vélekednek a hliségrdl a be-
szallit6, illetve a partnerek kompetens szerepldi, és
eltér6ek a vélemények a mdasoknak valé ajanldsokrdl
is. Ezek az aszimmetrikus vélekedések is tovabbi vizs-
gélatokat igényelnek.

Hasznos informdcidkat kaptunk arra vonatkozdan,
hogy miért marad hdséges az elégedetlen partner, és
milyen 1épések vezethetnek oda, hogy diszlojilis lesz
a partner. A kutatds felhivta a figyelmet arra is, hogy
a hatalmi fliggdség esetében egy 1j, cizelldltabb mo-
dellbe célszert beépiteni azokat a dontési mechaniz-
musokat, amelyek a konkrét kapcsolatot befolyasoljak.
Bizonytalan ugyanis az, hogy milyen szinten és miért,
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milyen okbdl marad meg egy kapcsolat, illetve miért
szlinik meg.

Meger6sitést nyert, hogy a személyes kapcsolatok
szerepe az iizleti szférdban igen jelentSs, és bar az 4r-
érzékenység nagyon fontos dimenzié a hlségben, dgy
tiinik, hogy az olyan tényezdk, mint a kapcsolatisig, a
bizalom, az elkotelezettség és az egyiittmiikodésre vald
hajlam egyre jelentGsebbé valnak.

Az empirikus kutatds a véalsag kirobbanasa el6tt tor-
tént: nagy kérdés az is, hogy a valsdg hatdsira hogyan
alakul majd a lojalits felfogdsa a szervezeteknél, ezért
ugy gondoljuk, hogy kiindul6 modelliinket a jovSben
arnyalni kell, és az drnyaltabb modell empirikus teszte-
1ésére is sziikség lesz.
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