CIKKEK, TANULMANYOK

HETESI Erzsébet

A LOJALITAS KLASZTEREI A PARTNERI
ES A FOGYASZTOI PIACOKON

Az utdébbi évtizedben szimos nemzetkozi tanulmany figyelmeztetett arra, hogy a jo mingség és a fogyasztéi
elégedettség nem elég a cégek profitjanak noveléséhez, hanem sokkal inkabb a lojalitast, a hiiséget kell a
kozéppontba allitani. Mi is a hiiség és hogyan mérhetd a lojalitas? Van-e egy altalanosithaté modell, vagy
kiilonbo6z6 tényez6k jatszanak szerepet a lakossagi fogyasztok, illetve az iizleti partnerek ragaszkodasa-
ban? Mely szférakban van jelentdsége a lojalitas mérésének, és van-e értelme a hiiség vizsgalatanak olyan
szervezeteknél, amelyek egyeldre kvazi monopolhelyzetben vannak? A dolgozat ezekre a kérdésekre keresi
a valaszt, amikor az elméleti hattér bemutatisa mellett egy magyarorszagi energiaszolgaltaté lakossagi
fogyasztéinak lojalitasat kutaté empirikus vizsgalat eredményeit mutatja be, és szemelvényeket kozol egy
B2B piacon végzett lojalitaskutatas eredményeirdl is. A kutatisok egyrészt felhivjak a figyelmet arra, hogy
a lojalitast mas dimenziok hatarozzak meg a szervezeti és a fogyasztéi piacokon, masrészt azt is jelzik, hogy
mindkét piacon nagyon Kiilonbo6zd attitiiddel rendelkezé partnerek, illetve fogyasztok taldlhatok, azaz a
lojalitas megkozelitése, annak kezelése differencidlt marketingstratégiakat kovetel.

Kulcsszavak: elégedettség, energiapiac, B2B-lojalitas, lakossagi lojalitas kvazi monopolpiacon, lojalitds mérése

Mikozben egyre inkdbb teret nyer az a feltételezés,
hogy a fogyaszt6i és partneri lojalitds a jovedelmezd-
ség zdloga, szamot kell vetniink azzal a ténnyel, hogy
sem a lojalitds definidldsa, sem az arra haté tényezdk
meghatdrozdsa nem nyert elfogadottsagot a marketing-
elméletben, és az empirikus kutatasok kovetkeztetései
sem meggy6zdek. A tanulmdny két empirikus kutatas
eredményeinek bemutatdsdval kivdnja feltarni a fen-
tiekben vézolt kiilonbségeket. Az energiaszolgaltatok
fogyaszt6i piacdn ezerfGs reprezentativ mintdn végzett
kérdbives vizsgalat adatainak elemzésével a tanulmény
egyrészt rdmutat arra, hogy mely tényezGk befolyé-
soljak a magyarorszagi lakossdgi energiafogyasztok
lojalitasat, masrészt igyekszik felvazolni a kiilonbozé
fogyaszt6i attittiddel rendelkezd csoportok legfonto-
sabb jellemzdit. A szervezeti piacon végzett kérdGives
és fokuszcsoportos vizsgalat a lojalitist befolydsold
tényezdk specialitdsait vdzolja fel a B2B-piacon, vala-
mint bemutatja a partneri elkotelezettség klasztereinek
jellemzGit. A klaszterek elemzése segitségiil szolgalhat
a piacok szegmentdldsara, és drnyaltabb, hatékonyabb
piaci stratégiak kidolgozasara.

A lojalitas elméleti hattere

Ahhoz, hogy egy szervezet megsrizze piacit, meg
tudja tartani fogyasztdit, partnereit, mindenekelStt a
fogyasztok és a partnerek lojalitasat kell felépiteni. El-
s6ként Deming fogalmazta meg, hogy a jovSben ,,nem
lesz elegendd, ha olyan fogyasztokkal rendelkeziink,
akik pusztan csak elégedettek” (Deming, 1986: 141. p.).
Masok is felhivtdk a figyelmet a vevémegtartas jove-
delmezGségére, arra, hogy a lojélis vevokor kialakitdsa
lényegesen kevesebb raforditassal jar, mint az akvizicid
(Fornell — Wernerfelt, 1987). Pénziigyi adatok is alté-
masztjdk, hogy érdemes a lojalitdst kialakitani. Egy 14
véllalatndl végzett vizsgdlat bizonyitotta, hogy 5%-o0s
vevOmegtartds 25-95%-os nettd jelenérték novekedést
eredményezett a profitban (Reicheld — Sasser, 1990).

A lojalitds szerepe a B2B kapcsolatokban is meg-
jelent, de a marketing-szakirodalomban sem a lojalitds
definidlasa, sem az azt befolydsol6 tényez6k azonosi-
tdsa kérdésében nem sziiletett egyetértés a szakembe-
rek korében. A szerz8k egy része alig 14t kiilonbséget
a szervezeti piacokon megnyilvanulé partneri hiiség
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meghatarozasaban, mdsok azonban hangsilyozzak a
B2B-lojalitds sajatossdgait. Ugyanezekkel a problé-
madkkal taldlkozhatunk a fogyaszt6i lojalitds definié-
lasa és a lojalitast befolyasol6 tényezSk specifikélasa
kapcsén is. A felmeriilt kérdésekre adand6 vélaszokat
tovabb bonyolitjdk az egymasnak ellentmondé kutatasi
eredmények, amelyek sem cafolni, sem megerdsiteni
nem tudjdk az elméleti dilemmakat. Az utébbi néhdny
évben olyan egymadsnak ellentmond6 kutatdsi ered-
mények sziilettek, amelyek szamos 4j irdnyt jelolnek
ki a jov&beni marketingkutatdsok szdmdra (Zeithaml,
2000).

A lojalitds definidldsi kisérletei

Bar a lojalitds fogalmdval kapcsolatban megosz-
lanak a vélemények, abban tobbnyire egyetértenek a
szerz6k, hogy a lojalitds egyfajta elkotelezettséget,
hiiséget jelent, de az elkotelezettséget a kiilonbozd di-
menzidkban (szervezeti-fogyasztéi) mas megkozelités-
ben targyalja a szakirodalom. A lojalitds definidldsdnak
szakirodalma a B2C reldci6kban sokkal gazdagabb,
mint a B2B kapcsolatoknal, aminek legf6bb oka abban
keresend§, hogy a szervezeti piacokon maga az elneve-
z€s is soksziniibb, és a megkozelitések is drnyaltabbak.
A kovetkezSkben a kétfajta megkozelités elméleti hat-
terének rovid attekintését adjuk.

A fogyasztoi lojalitds definidldsa

Ki tekinthet§ lojalis fogyaszténak? Hiséges fo-
gyaszténak tekinthetSk azok, akik szeretik a terméke-
inket és szolgéltatdsainkat, gyakran vasaroljak azokat,
ugy érzik, hogy a termék/szolgéltatds megéri az arit,
jobb, mint a versenytarsaké, jellemzdi taldlkoznak az
elvarasokkal, vagyakkal, és a fogyasztok mdasoknak
is ajanljak a terméket/szolgaltatast. Hogyan definidl-
hat6 a lojalitds? A fogyaszt6i lojalitds meghatarozasat
bonyolitja, hogy annak nagyon sok aspektusa lehet.
A szakirodalomban széles korll elemzéseket taldlha-
tunk a markahdségre, a ,,bolthlségre”, a vevShiiségre
és az ismételt vasarlasokra vonatkozéan (Kandampully,
1998). A lojalitést Tellis tigy definidlja, mint az Gjrava-
sarlasi hajlandéségot, illetve az azonos vagy hasonld
markavasarlas relativ ardnyait (Tellis, 1988), Newman
és Werbel szerint pedig hliséges az a fogyaszto, aki ugy
véasarol Ujra egy markat, hogy csak azt az egyet veszi
figyelembe, és nem végez mas markakhoz kapcsolédé
informacidkeresést (Newman — Werbel, 1973). R. L.
Oliver szerint e definiciok hidnyossdga, hogy csak az-
zal foglalkoznak, mit tesz a fogyasztd, mikozben a loja-
litds hatterében ennél fontosabb folyamatok hizédnak
meg. Oliver a lojalitas eltérd szintjeit kiilonbozteti meg.
A kognitiv (megismer6) lojalitds szintjén az elérhetd
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informéciok alapjdn a vevs az egyik markat preferdlja a
tobbivel szemben. E fazis alapja onmagaban a méarkaba
vetett hit, amely kordbbi vagy jelenlegi tapasztalatok
alapjan alakul ki, és a lojalitds ekkor még csak a marka
felé irdnyul. Az affektiv (befolyéasold) lojalitds az ismé-
telt vasarlasok kovetkeztében jon 1étre, és egyfajta mar-
kalojalitast jelent, a konativ (,,akarativ’) lojalitds pedig
erds elkotelezettséget jelent a markaspecifikus tjrava-
sdrlasra. Ez a fajta lojalitds mar motivald, és hasonl6an
a tobbi j6 benyomdshoz, az igény elGre jelezhetd, de
nem feltétleniil realizalt. Az action (tevékeny) lojalitas
szintjén a fogyaszté a vésdrlast akaddlyoz6 tényez6kon
is tdljut. Oliver szerint a végs§ fokozat az, amikor a
fogyaszté ,,barmilyen koriilmények kozott, és barmi-
lyen dron” fenntartja Gjravdsarldsi szdndékét, és ezért
dldozatokat is képes hozni. Az igazi lojalitds egy mé-
lyebben gyokerez$ elkotelezettség az Gjravasarlasra, a
madsoknak valé ajinldsra a jovében és folyamatosan,
ami ismétl6dé vasarlast eredményez az esetenkénti
negativ hatdsok és a véltasra 6sztonz6 marketing-erd-
feszitések ellenére is (Oliver, 1999: 36. p.). Az elpar-
tolok (switchers) és a maraddk (stayers) kozotti eltérd
jellemzdket vizsgdlva hasonlé megéllapitasokra jutot-
tak Jaishankar és tdrsai, akik megkiilonboztetnek aktiv,
illetve passziv lojalitast (Jaishankar et al., 2000). Olyan
nézetekkel is taldlkozhatunk, amelyek szerint el kell fe-
lejteni az elégedett és lojalis fogyasztét. Ken Blanchard
és tarsa szerint egy szervezet fogyasztoi csak azért elé-
gedettek, mert alacsonyak az elvarasaik, és mert nincs
mds, aki jobbat kindlna nekik. Véleményiik szerint a
jov6ben nem lesz elég pusztan elégedett és lojélis fo-
gyasztokkal rendelkezni, ha igazi lizleti sikert akarunk,
ki kell alakitani a ,,rajongdan lelkes” fogyasztéi bazist
(Blanchard — Bowles, 1993).

Az tjabb kutatdsok arra hivjédk fel a figyelmet, hogy
a lojalitas és elkotelezettség sem szinonim fogalmak.
Pritzhard és szerz6tarsai (Pritzhard et al., 1999) a fo-
gyaszt6i lojalitds és elkotelezettség kozotti kiillonbsége-
ket hangsilyozzék, és a markahiiség esetében probaljak
elemezni a kapcsolatot a két tényez kozott. A szerz6k
szerint a lojalis attitlid lojalis magatartdshoz vezet, és
a lojalitast a marka-djravasarlasokkal mérik. Az elko-
telezettség azonban, megitélésiik szerint, ennél sokkal
tobb: erds vagy a folyamatos kapcsolatra, a fogyasztok
azonosuldsa a szervezeti célokkal és értékekkel.

A fogyasztéi elégedettség és lojalitas profitra gya-
korolt hatdsdnak érdekes Osszefiiggéseire mutat rd az
a svéd kutatds, melynek eredményei szerint a tirgyia-
sult termékeknél a lojalitds negativ hatdssal is lehet a
jovedelmez8ségre, mig a szolgéltatdsokndl ez a hatds
pozitiv. A targyiasult termékek és szolgaltatasok irdn-
ti lojalitdst vizsgdlva Edvardsson és tdrsai felhivjdk a
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figyelmet arra, hogy kiilonbség van ,kiérdemelt” és
,vasarolt” lojalitdas kozott. A ,kiérdemelt” lojalitdst a
j6 mindséggel, a kedvezs fogyasztoi értékeléssel lehet
elérni, amikor a fogyaszt6 azért tér vissza a termékhez/
szolgdltatdshoz, mert azzal elégedett, a ,,vasarolt” loja-
litds azonban valamilyen kedvezmény (kupon, arcsok-
kentés) felkindldsan alapul, amely rovid tavid djravasar-
last eredményez csak (Edvardsson et al., 2000).

Hofmeister-T6th és tarsai a lojalitas és a vevémeg-
tartds arnyaltabb értelmezésére figyelmeztetnek: sze-
rintiik a fogyaszt6i hiiség, a lojalitds statikus, mig a
vevOmegtartds dinamikus fogalom, és a vevimegtartas
alapjai visszanyulnak a tranzakcids koltségelmélethez,
valamint a szocidlpszicholdgia teriiletéhez (Hofmeister
— Téth et al., 2003).

A lojalitds dinamikus megkozelitésének, azaz a
lojalitas kialakuldsi folyamatdnak fazisait elemezve
Costabile a fogyaszt6i lojalitast igy definidlja, mint a
fogyaszto és a szervezet kozotti legerdsebb kapcsolatot.
Ez a megkozelités nem egyszerdien azt az ,,igazi lojali-
tast” jelenti, amelyet Jacoby és Chestnut hipotetizdlnak
(Jacoby — Chestnut, 1978), hanem a fogyaszt és a
szervezet kozotti olyan kapcsolatot, amely a kolcso-
nosséggel megerdsitett, a méltdnyossig és a korrekt-
ség dltal fenntartott, és igy az egylittmiikodési attittidot
és magatartdst is magédban foglalja (Costabile, 2000).
Garbarino — Johnson (1999) az elégedettség, a bizalom
és az elkotelezettség kiilonbozd szerepére hivjak fel a
figyelmet a fogyaszt6i kapcsolatokban. Megdllapita-
saik szerint a harom tényez§ hatdsa mas intenzitissal
jelentkezik az alacsony kapcsolati szint{i csoportoknal,
mint a magasabb kapcsolati kotédéssel rendelkezSknél.
Mig az egyszer( tranzakcids kapcsolatoknal az elége-
dettség szerepe jelentGsebb, addig szorosabb kot6dés
esetén elStérbe keriil a bizalom és az elkotelezettség
kérdése a jovdbeli szdndékokat illetGen.

Elismerve, hogy a lojalitds pozitiv hatdssal van a
profitra, egyes szerzGk arra hivtak fel a figyelmet, hogy
a hiiséges fogyaszt6i bazisbol célszerl csak a legjove-
delmez&bb vésarléi csoportokra koncentralni az erdket,
és e kulcsfogyasztokkal torekedni kell a szoros, hosz-
szu tdvd kapcsolatok kialakitdsdra (Reicheld, 1996;
Keenan, 2000).

Fentieken til nem szabad elfeledkezni arrél sem,
hogy a legtjabb kutatdsok sokkal inkdbb az elégedetlen
fogyaszték motivéacidira irdnyulnak, és a vevémegtar-
tast nem ugy kezelik, mint a lojalis fogyasztok attitiid-
jeinek megismerését, hanem ugy, mint az elégedetlen
vevok elpartoldsdnak megakadalyozasat (Cary 1999,;
Colgate -— Norris, 2001; White — Yanamandram, 2004).
Szamos kutatdsi eredmény sz6l arrdl, hogy ahogy az
elégedett fogyaszt6 nem feltétleniil marad htiséges (Jo-
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nes — Sasser, 1995; Reicheld — Sasser, 1990; Reicheld,
1996; Oliver, 1999; Neal, 1999; Rowley — Dawes,
2000), dgy az elégedetlen fogyasztdé sem valik sziik-
ségképpen hiitlenné (Day, 1984). Vollmer és tarsai az
elégedetlenség ellenére is lojalis vasarlok motivacidit
kutatva arra a kovetkeztetésre jutottak, hogy azilyen va-
sarlok magatartdsaban a pszicholégiai tényezSknek je-
lents szerepe van. Hirschman munk4jara (Hirschman,
1970) alapozott modelljiikben hangstlyozzdk, hogy
az elégedetlen htiséges vasarlok bizalma elmélyiiltebb
a cég irant, ennek kovetkeztében hajlamosak a hibak
okainak keresésére és a megbocsatdsra, valamint meg-
fontoltabban mérlegelik a valtas koltségeit. Hipotézi-
seik tesztelése az empirikus kutatdsokban igazolédott
(Vollmer et al., 2000).

Esetenként ellentmondés lehet a termékkel/szol-
galtatdssal kapcsolatos attitlid és a vasarléi magatartds
kozott. Lehetnek olyan ,,szitudciés tényez8k”, amelyek
a negativ attitdd ellenére is vasarlasra késztetik a fo-
gyasztot. llyenek példdul a monopolhelyzet (természe-
tes monopdlium), a hidny az adott foldrajzi teriileten
(lokalis monopdlium), tdrsadalmi, pszicholégiai jel-
lemz&k (csoportok hatdsa a fogyasztéra, gondolkodds-
mod stb.).

A fogyasztéi lojalitds definidldsi kisérleteir6l meg-
allapithatjuk, hogy a hiiség értelmezésének sokféle
megkdzelitése nem konnyiti meg a szervezetek dolgét,
amikor a vevOmegtartds eszkoztardnak kidolgozdsin
munkalkodnak. Eppen ezért minden szervezet szamara
fontos sajat fogyasztéinak kutatdsa, a kiilonboz$ atti-
tdddel bir6 fogyasztdi csoportok elemzése, és a meg-
tartdsukhoz, lojalitdsuk kialakitdsdhoz sziikséges haté-
kony eszkoztar kidolgozasa (Moloney, 2006).

A lojalitds értelmezése a B2B-kapcsolatokban

A partneri hliség meghatdrozdsa a szervezeti kap-
csolatokban még arnyaltabb, mint a B2C-relaci6ban,
ennek kovetkeztében magdra a partneri lojalitdsra vo-
natkozdan kevesebb azonositasi kisérlettel taldlkozha-
tunk. A hiis€ég megkozelitése a ,.kapcsolatisdgon™ ke-
resztiil torténik, és az iizleti szférdban sokkal nagyobb
a jelent6sége az olyan fogalmaknak, mint az elkotele-
zettség, a bizalom, az egyiittmikodés, a fliggéség, az
egyenértékiiség.

A ,klasszikusnak™ tekinthet6 fogyasztoi lojalitas-
mérési modellek nem tulajdonitanak nagy szerepet
a kapcsolatoknak a hiiséges vevdi bdzis megtartasa-
ban (Gronholdt et al., 2000; Parasuraman — Grewal,
2000), de a kapcsolati marketing képviselSi szerint
ez a hliség alapja, és a kapcsolatoknak kiilonds sze-
repe van a B2B lojalitdsban. A kapcsolati marketing
lényegét hangsilyoz6 kutatdsok valéjdban a B2B-pi-
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acok elemzésével kezdGdtek (Hakansson — Osteberg,
1975; Ford, 1980; Morgan — Hunt, 1994), de a hosszi
tava kapcsolatok determindnsainak meghatdrozasara
erGs hatassal voltak a pszicholégia (Thibaut — Kelley,
1959), a gazdasdgszocioldgia (Granovetter, 1985) és
a tarsadalmi hal6zatok elméletei (Burt — Minor, 1982;
Burt, 1992) is.

A stabil, hosszi tavi kapcsolatok jellemzdit egyes
kutatdsok a kovetkezdkben foglaljdk ossze: elkotele-
zettség, interakciok, fliggdség, kolcsonosség, egyiitt-
miikodés. Az elkotelezettség ugy is definidlhatd, mint
~tartos vagy egy fontos kapcsolat fenntartasara”, ésez a
lojalitds el6zményének is tekinthetd (Costabile, 2000).
Az egyiittm{ikodés, a kooperacid is relevdns a hosszud
tava kapcsolatokban, hiszen kolcsonosséget feltételez.
Kutatdsok bizonyitjdk, hogy az egyiittm{ikodési atti-
tdd fiigg a tranzakcidk folyamén szerzett tapasztalatok
alapjan kialakult elégedettség szintjétSl (Anderson —
Narus, 1984, 1990), més szerz8k a méltdnyossagot és
egyenértékiiséget tekintik az egyiittmiikodés alapjanak
(Huppertz et al., 1978; Swan — Mercer, 1981; Ganesan,
1994). Az egyenértékiiség az outputok és inputok mér-
legelésén alapul ugyanabban a cserefolyamatban, és
észlelése pozitiv hatdssal lehet az elégedettségi szint-
re, ha az input-output kozotti ardny kedvezd és elfo-
gadhato a fogyaszté €s a partner szdmdra. Az alacsony
észlelt egyenértékiiség a partneri opportunizmus ér-
z€sét generdlhatja a kevésbé elégedett vasarléban, de
egy adott cserében a korldtozott egyenértékiiség nem
valt ki elégedetlenséget, ha a kdlcsonosség és mélta-
nyossdg érzése fennmarad. A rovid tava dldozatokat
kompenzilja az egyenértékiiség érzete hosszu tavon
(Ganesan, 1994).

Gruen (1995) a kapcsolati elkotelezettséget és az
elégedettséget a cserefolyamatban észlelt egyenérté-
kiiségbdl szarmaztatva megéllapitja, hogy az egyenér-
tékliség észlelésének magas szintje és a kapcsolatban
val6é konszolidalt elkotelezettség szignifikdnsan csok-
kenti az opportunizmus kockazatit. Ford (1980) alap-
jan Dwyer, Schurr-Oh (1987) a kapcsolatisdg 6tlépcsSs
modelljét feltételezik: (1) tdjékozottsag, tudatossag (2)
felderités (3) expanzid, kiterjesztés (4) elkotelezettség
(5) feloldas.

A B2B-szféraban a partnervéltis is bonyolultabb,
mint a fogyasztdi piacon, az esetek tobbségében a ma-
gasabb raforditisok mellett sokkal nagyobb a valtds
kockazata. Az elhagydsok koltségeinek direkt hatdsat
a lojalitdsra és az Ujravésarldsi szdndékra szdmtalan
empirikus kutatds igazolta mind a fogyasztéi (Aydin
— Ozer, 2005; Caruana, 2004; Lee — Cunningham,
2001; Patterson — Smith, 2003), mind az iizleti piacon
(Lam et al., 2004; Nielson, 1996; Wathne et al., 2001).
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Yanamandram — White (2006) a valtasi kockazatot
elemezve rdmutatnak, hogy az észlelt kockdzat sokkal
komplikaltabb az iizleti piacokon, mint a fogyasztdi
piacon, mert a kovetkezmények nemcsak a vasarlonal,
hanem a szervezet szintjén is jelentkeznek. A szemé-
lyes kockdzat megjelenik a vasarlé aggodalmdban, és
felelGsségében, hogy a dontés elégedetlenséghez vezet-
het (Newall, 1977), a szervezeti kockdzat pedig annak
mértékétdl fiigg, hogy milyen kockézatot képes elvisel-
ni a vallalat (ez méret és pénziigyi helyzet fiiggvénye.)

Alojalitasban, a szervezetek kozotti elkotelezettség-
ben, hiiségben jelentSs szerepe van a személyes kap-
csolatoknak is. Empirikus kutatdsok igazoljdk, hogy a
pozitiv megitélésd kapcsolattartd dj szervezethez tor-
ténd tadvozdsaval a partner is elhagyja a beszallitot, és
a kapcsolattarté 4j cégétSl vasarol (Lindgreen, 2000;
Reynolds — Beatty, 1999). Andersen — Kumar (2006)
kutatésai arra hivjak fel a figyelmet, hogy a pozitiv sze-
mélyes kapcsolat hidnya gatolja a kapcsolat fejleszté-
sét, s6t gyakran a fenntartésat is.

A hiiség megkozelitésében gyakori a konfliktu-
sok hatdsdnak vizsgélata a kapcsolatok szorossdgéra.
Az elvart és a nyujtott teljesitmény kozotti kiilonbség
konfliktusokat okozhat, de a konfliktusok megfelels
kezelése erGsitheti a kapcsolatot, és hliséghez vezethet
(Tuckman, 1965).

A kotédés kialakuldsdhoz sziikség van a bizalomra,
melynek els6 1épcsbje az észlelt tényezdkon alapuld
megelSlegezett bizalom (Singh — Sirdeshmukh, 2000;
Vollmer et al., 2000). Az emberi kapcsolat a szolgél-
tat6i folyamat alatt dltaldban erdsiti a bizalmat és igy a
kapcsolatot is, és amikor a vasarldk a bizalomban nem
csalédnak, akkor vidgynak egy hosszd tavi kapcsolat
kialakitdsédra és fenntartdsdra, ami elvezet a lojalitdshoz
(Evans — Crosby, 1988;, Vollmer et al., 2000). Dwyer
— Schurr-Oh (1987) a bizalmat a diszkrét piaci tranz-
akciokbol a folyamatos kapcsolatokba valé 4tmenet
kritikus faktoraként kezelik. Costabile (2000) dinami-
kus modelljében is meghatdrozo6 szerepe van a bizalmi
tényezdnek.

A fenti megkozelitések jelzik, hogy a lojalitds meg-
hatdrozdsa semmivel sem egyszerlibb a B2B-reldcidk-
ban, mint a fogyasztéi piacon, ellenkezbleg, a kapcso-
latok mogotti nagyobb felelGsség, a valtas raforditdsai
és kockdzata még bonyolultabbd teszik a partneri loja-
litds definidlasat.

Empirikus kutatasok

A tovéabbiakban két empirikus kutatés részeredményeit
mutatjuk be azzal a céllal, hogy felfedjiikk a B2B- és
a B2C-piacokon tapasztalhat6 lojalitdsdimenzidk kii-
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16nbségeit, és ravilagitsunk arra, hogy mindamellett,
hogy kiilonbségek tapasztalhatok a lojalitdst befolya-
sol6 tényezSkben a két piacon, a partnerek és fogyasz-
tok hidsége is rendkiviil differenciélt, a lojalitdsnak kii-
16nb6z38 szintjei jelennek meg, és az egyes fogyasztoi,

2

partneri csoportok eltérd attittiddel birnak.

A fogyasztoi lojalitds vizsgdlata a hazai
energiaszolgdltatok piacdn

Az empirikus kutatds a hazai energiaszolgaltatok
lakosségi fogyaszt6i korében zajlott. Felmeriil a kér-
dés, hogy van-e értelme a lojalitds vizsgélatdnak kvazi
monopolpiacon, illetve szolgédlhat-e hasznalhat6 ered-
ményekkel egy olyan kutatds, ahol a vizsgalt témédban
érintettek egyel6re nem igazdn kompetensek annak
megitélésében, hogy mit is jelent a piacok felszabadita-
sa. Nos, gy gondoljuk, hogy szdmos érv sorakoztatha-
t6 fel a kutatds indokoltsaga mellett.

Egyrészt haziankban a rendszerviltozast kovetGen
fokozatosan megtortént a koziizemi cégek privatizaci-
6ja, melynek kovetkeztében az energiaszektor jelentSs
része kiilfoldi tulajdonosok kezébe keriilt. Ez a tény
komoly kihivést jelentett a kordbban egyértelmiien, ma
madr inkabb kvazi monopolhelyzetben 1év§ szervezetek
szdmdra, a privatizacio jelentSs fejlesztéseket eredmé-
nyezett, és megvaltoztak a piaci viszonyok is. Az Uj
koriilmények kozott a tobbnyire tovabbra is részleges
monopolhelyzetben 1évE cégeknek 1) kihivdsokkal kel-
lett szembenézniiik, és a hagyomdnyos szemléletet az
1990-es évek masodik felétdl fokozatosan felvéltotta
a piacorientdlt szemlélet. Mar a privatizicié idGésza-
kaban versengés alakult ki a szolgdltatds feltételeivel
nem kellGen ellatott teriiletek megszerzéséért, hamaro-
san megjelent a verseny a helyettesitd szolgaltatdsok
kozott (gazfités-villanyfiités), majd lassan kialakult az
azonos szolgaltatdsok kozotti konkurencia is. Méra a
piacorientélt szemlélet nélkiilozhetetlen az energiaszol-
galtaték szdmara, hiszen az unids csatlakozds komoly
kovetelményeket tdmaszt a piacok felszabaditasaval
kapcsolatban.

Misrészt megvaltozott a fogyasztéi magatartas, és a
megndtt a fogyasztdi tudatossdg. A fogyasztok sokkal
tobb informdcidval rendelkeznek a termékekrdl, szol-
galtatdsokrol, jobban ismerik jogaikat, és hajlamosab-
bak érdekeik érvényesitésére, mint kordbban (Rekety-
tye, 2000; Hetesi, 2001).

Harmadrészt feltételezziik, hogy az energiapiacok
— folyamatban 1év§ — felszabaditdsa utan azok a szerve-
zetek lesznek versenyelényben, amelyek idében infor-
macidkat gydjtenek fogyasztoikrol, felmérik fogyasz-
téik attit@idjeit, és megfeleld marketing-stratégidkat
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tudnak kialakitani a vevémegtartasra. (Pl.. arra, hogy
vajon milyen kindlat mellett partolnanak el t6liik a fo-
gyasztok, ha 1j szolgéltatdk jelennek meg a piacon.)

Negyedrészt korabbi kutatdsainak alapjan 4gy gon-
doljuk, hogy a koziizemi szolgéltatdsok esetében a la-
kossagi fogyaszt6i lojalitds dimenziéi specialitdsokkal
birnak, és a nemzetkdzileg j6l bevalt modellek ebben a
kornyezetben és ebben a szférdban nem alkalmazhaték
automatikusan (Hetesi — Rekettye, 2005/a, 2005/b).

A vizsgélat sordn kiindul6 problémanak tekintettiik,
hogy a liberalizacié folyamatdban a cégek szdmara az
egyik legfontosabb kérdés az lesz, hogy miként tudjik
megtartani fogyasztdikat, miként tudnak kialakitani egy
lojalis, hiiséges fogyaszt6i bazist. Kétségtelen, hogy a
liberalizdlt piacokon a szervezetek tobbsége a nagy-
fogyasztok megtartasat tdizte ki célul, misok azonban
célravezetdnek tartottdk a lakossdgi fogyasztokra vald
odafigyelést is. Megitélésiik szerint a lakossagi piacon
alacsony ugyan a profit, de a hibazasi lehet&ség is kicsi,
és ha van adatb4zis a fogyasztokrol, akkor nagyobb az
esély azok meghdditdsara, illetve lojalitdsuk novelésé-
re (Stagen, 1997; Heath, 1997).

A kutatdsi modell kialakitdsdndl elsGsorban a szak-
irodalomban mar részben bizonyitott dsszefiiggésekre
tamaszkodtunk (Oliver, 1999; Neal, 1999; Gronholdt et
al., 2000), de a vizsgalt teriilet specialitdsai és a sajatos
magyarorszagi kornyezeti feltételek kovetkeztében uj
elemeket is tartalmazott a vizsgalat.

A vizsgdlat lebonyolitdsa
és az eredmények értékelése

A kutatds ezerf6s reprezentativ lakossdgi mintdn
személyes kérdGives moddszerrel tortént a magyaror-
szadgi daramszolgaltaté cégek ellatasi teriiletén. A minta
kivalasztdsdhoz az egyszer( véletlen mechanikus méd-
szert hasznaltuk (minden n-edik médszer), a kérdGive-
ket el6zetesen teszteltiik, a kérdez&biztosok munkajat —
akik haztartdsokat kerestek fel — kitoltési dtmutatokkal
segitettiilk. A minta 0sszetétele nemek, életkor, iskolai
végzettség, foglalkozas és lakohely alapjan jol tiikkrozi
az alapsokasdg jellemzdit.

Az adatdlloményt az atlagok, szérdsok, faktorelem-
z€s és regresszidanalizis segitségével is elemeztiik
(Hetesi — Rekettye, 2005/a, 2005/b), jelen tanulmdany-
ban pedig a klaszteranalizis eredményeit vizsgéljuk
részletesen.

Az 1. tdblazat a faktorelemzés eredményeit mutatja,
ahol l4that6, hogy milyen véltozokkal vizsgaltuk a la-
kossagi lojalitast az energiapiacon (1. tdbldzat).

A faktoranalizis eredményei a fentiek alapjdn nehe-
zen értelmezhetdk, igy a bizonytalan Gjravélasztasi elem
elhagydsaval is elvégeztiik az elemzést (2. tdbldzat).

VEZETESTUDOMANY
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1. tdbldzat
A lojalitas valtozo faktorelemzése

Faktorok
Kérdés tartalma
1 2 3

Ha az 4j szolgéltato:

— ugyanolyan feltételekkel kindlnd a szolgdltatést, biztosan maradnék a jelenlegi szolgéltaténal 0,82

— jobb tdjékoztatdst nyujtana, 6t vdlasztandm 0,77

— egyszeribb ligyintézést igérne, 6t vdlasztandm 0,69

— 10%-kal olcsébban kindln4 a szolgdltatast, 6t valasztandm 0,93

— 5%-kal olcsébban kindlnd a szolgéltatast, 6t vdlasztandm 0,86

— szélesebb vdlasztékot kindlna, 6t vdlasztandm 0,51 0,49
Ha tobb mds szolgiltaté lenne a piacon viltozatlan feltételekkel, On mekkora valdszintiséggel 0.90
ajanland a jelenlegi szolgaltatdt ismerGseinek, bardtainak? ’

A szikités utdn a lakossédgi fogyasztok az 4rérzékeny- @ het6k ugyan, de azt mindenképpen jelzik, hogy a lojalitds
ség és a szélesebb valaszték felkindldsa kapcsdn két jel- | mérésére — legaldbbis az altalunk vizsgdlt szektorban
lemz§ faktorba sorolhat6k, amelyek tartalmilag elkiilonit- | — valészintsithetSen mas elemeket is célszerd hasznalni.

2. tdbldzat
A lojalitas valtozé faktorelemzése*

Faktorok
Kérdés tartalma
1 2
Ha az 1j szolgéltat6:

— 5%-kal olcsébban kindlnd a szolgéltatdst, 6t vdlasztandm 0,90
— 10%-kal olcsébban kindlnd a szolgdltatast, &t valasztandm 0,86
— egyszertbb iigyintézést igérne, 6t valasztandm 0,78
— ha tobb mds szolgdltaté lenne a piacon véltozatlan feltételekkel, On mekkora valészintiséggel ajanland 0.75
a jelenlegi szolgaltatét ismerGseinek, bardtainak? ’
— jobb tdjékoztatst nyujtana, 6t vdlasztandm 0,73
— szélesebb valasztékot kindlna, 6t valasztanam 0,68

*az Ujravélasztasi elem elhagydsaval

3. tdbldzat
A vizsgalt dimenziok szamatdl fiiggs atlagérték

ATLAG
Hezitalok Hiitlenek Elégedetlenek K,O nok,ul Flegmatikusok | Konzervativok
kitartok

Ugyanolyan feltételekkel | 4,99 5 4,24 4,01 3,55 4,84 5 5 4,98 3,41 4,97 4,71
5%-kal olcsébb 2,67 2,75 3,83 4,14 2,95 1,77 1,34 1,1 1,25 2,82 2,89 2,41
10%-kal olcsébb 4,27 4,16 4,27 4,54 3,45 3,06 2,21 1,41 1,75 3,58 4,52 3,42
szélesebb valaszték 32 3,48 4,24 4,47 3,09 1,97 1,5 1,08 1,12 3,18 1,72 2,5
egyszertibb iigyintézés 2,22 2,52 4,06 4,21 2,37 1,33 1,24 1,02 1,03 2,27 1,09 1,95
jobb tdjékoztatds 1,58 1,86 3,89 3,95 2,18 1,23 1,19 1 1,02 2,07 1,03 1,7
ajanland-e masoknak 4,43 3,58 3,16 4,56 1,02 1,09

otfokozatu skdla 4tlagai, ahol 1 = egydltaldn nem igaz, 5 = nagyon igaz
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A hezitalok valaszai a valtozasokra

Hezitalok

CIKKEK, TANULMANYOK

1. dbra ketingstratégidt kovetel, amely
nem nélkiilozheti a differenciélast,
megkozelitésiik nehéz, és lojalita-
suk kialakitdsdnak hatékonysdga
is bizonytalan (/. dbra).

ugyanolyan feltételekkel marad a jelenlegi | 5

Hiitlenek (105 f6). A cso-

szolgaltatondl port tagjai kevésbé elégedettek
10%-kal olesobban az (j szolgaltatot EEE—————— 4.16 szolgaltat6jukkal, mint az 4tlag,
vilasztja rendkiviil arérzékenyek, és az e

szélesebb vélaszték esetén az (i E———————— 3.48 klaszterbe tartozék a leginkdbb
szolgdltatot vélasztia nyitottak a szélesebb vélaszték,

5%-kal olesobban az 4 szolgaltatot |E——— 12175 az egyszeriibb iigyintézés és a
vélasztia jobb tdjékoztatds irdnt. Szélesebb

) o ' . vélaszték esetén joval az atlag

egy szer(ibb t}gym,wze_s eseten az Uy — 2,52 feletti mértékben partolndnak 4t
szolgaltatot vilasztja az Uj szolgéaltatéhoz, és koriikben

jobb tajékoztatas esetén az 1)j szolgaltatot |E—| 1.86 messze az ét]ag alatti az azonos
valasztja feltételekkel megjelend szolgalta-

I 15 2 25 3 35 4 45 5 té esetén lojalitdst jelzék értéke.

A Kklaszterezést tobb 1épésben végeztiik el, végiil
6 csoport értelmezése mellett dontottiink. A 7 valtozd
esetében — ahol a masoknak val6 ajanlés is szerepel
— 794 valaszadot értékelhettiink, amikor a masoknak
valé ajanlést kihagytuk az elemzésbdl, az értékelhetd
vélaszadok szdma 899-re emelkedett. A két eljards ada-
tai kozotti atlagok kiilonbségeit mutatja a 3. tabldzat.

A mdsoknak valé ajanlds dimenzié elhagydsdval
6 dimenzi6 mentén a 6 fogyaszt6i klasztert jelzdkkel
cimkéztiik, jellemeztiik lojalitasi attittidjeiket, valamint
vizsgdltuk szociodemografiai paramétereiket.

Hezitdlok (219 £6). A klaszter tagjai a lojalitasdi-
menziok megitélésében ,,zavaros értékrendiinek” tekint-
het6k. Bar ugyanolyan feltételeket kindld szolgéltatd
megjelenése esetén biztosan nem vdltandnak energia-
szolgéltat6t, valamint 5%-os arcsokkentésre sem érzé-
kenyek, bizonyos véltozasok esetén elpartolndnak je-
lenlegi szolgaltat6juktdl. A klaszterbe tartozok 10%-os
armérséklés esetén mar jelentds hajlandésagot mutatnak
a véltasra, és a szélesebb valaszték irant is nyitottnak
mutatkoznak. Ugyanakkor csekély érdekl6dést tanisi-
tanak az egyszeribb iigyintézés irdnt, az 4j szolgéltatd
jobb tdjékoztatdsi tevékenysége pedig alig mozditja el
Oket a jelenlegi szervezettSl, azaz az egyszeriibb ligyin-
tézés és a jobb tdjékoztatas felajanldsa az Gj szolgaltatd
rész€r6l nem elegendS az elcsibitdsukra. A hezitdlok
korében az 4tlagosndl nagyobb ardnyban jelennek meg a
2-3 £6s haztartasok, a 30—45 év kozottiek és a szakmun-
kasképzdt végzettek, mig a felsdfoki végzettségiiek és a
60 évnél idGsebbek értékmutatdja alacsonyabb, mint az
atlag. E csoport tagjainak megtartdsa olyan célzott mar-

A hitlenek preferdlnak minden
Ujdonsdgot, és esetilkben nehéz
lesz olyan kinélattal fellépni, amely visszatartja Gket a
véltastol. FeltehetGen az ,,4jra nyitottak™ kategoéridjaval
taldljuk szembe magunkat, akik szabad vélasztds ese-
tén mérlegelés helyett inkabb ,kalandorokként” visel-
kednek majd, és megprdobdljak kihaszndlni a lehetGsé-
geket. A klaszterbe tartozok kozott az atlagosnal joval
nagyobb értékmutatdval jelennek meg a 6 f6s vagy an-
nal nagyobb létszamu haztartasok, a 30 év alattiak, az
egyetemet, fGiskolat végzettek, a févarosiak és a nok.
Ugyanakkor a htitlenek kozott kevés a 60 év feletti, ala-
csony a 8 dltaldnost, vagy anndl kevesebbet végzettek
ardnya, valamint a kozségekben €16k értékmutatéja.
A csoport szociodemogriéfiai jellemzd6i alapjan rendki-
viil eklektikus szegmenssel dllunk szemben, hiszen a
nagy létszdmu haztartidsok esetében dltaldnos elégedet-
lenségre, a fiatalok korében az ujra valé nyitottsagra,
a diplomdsokndl a fokozottabb fogyasztéi tudatossag-
ra, a févéarosiakndl az er&teljesebb érdekérvényesitési
képességre kell kiilonds figyelmet forditani. E klaszter
kapcsdn sem egyszerd olyan marketingeszkoztar felvo-
nultatdsa, amely alkalmas a hatékony vevémegtartasra
(2. dbra).

. Elégedettek, ,,minden mindegy attitiid” (220 f6).
A klaszter tagjai nem valtoztatnanak szolgaltatét, ha a
versenytars ugyanolyan feltételekkel jelenne meg a pi-
acon, arérzékenységiik is alacsonyabb, mint az 4tlag.
Az 1j szolgéltatd 5%-os drengedménye nem tantoritand
el ket jelenlegi szolgaltatéjuktol, és a drasztikusabb
drengedmény sem renditené meg jelentGsen hiiségiiket.
A jobb szolgaltatasjellemzSkre nem nyitottak, a haté-
konyabb tdjékoztatis és az egyszertibb iigyintézés alig

VEZETESTUDOMANY
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A hiitlenek valaszai a valtozasokra

Hitlenek

10%-kal olcsobban az 0 szolgaltatot vélasztja

szélesebb valaszték esetén az 1y szolgaltatot
valasztja
egyszerlibb ligyintézés esetén az 0j szolgaltatot
valasztja

5%-kal olesobban az 0 szolgaltatot valasztja

ugyanolyan feltételekkel marad a jelenlegi
szolgaltatonal

jobb tajékoztatas esetén az uj szolgaltatot
vilasztja

I 15 2 25

érintené dontéseiket, a szélesebb valaszték irdnti érdek-
16désiik is csekély. Ok azok, akik kevés raforditassal
megtarthatd, lojalis fogyasztéi bazist képezhetnek az
energiaszolgéltatok szdmara. Szociodemogrifiai jel-
lemzGik tobbnyire leképezik az atlagot, bar némikép-
pen feliilreprezentaltak a 4660 év kozottiek (3. dbra).

Konokul kitartok (181 £6). A klaszter tagjai maxima-
lisan elégedettek jelenlegi szolgaltatdjukkal, ugyanolyan
feltételekkel megjelend 4j szolgaltatd esetén egészen
biztosan maradndnak a jelen-
leginél, és semmilyen valtozta-
tasra nem érzékenyek. Koriik-
ben még a 10%-os drcsokkentés
sem eredményezne szidmottevs
elmozdulast, az 5%-o0s armér-
séklésre szinte egydltaldn nem
reagilnak, és teljes elutasités
tapasztalhaté az Gjitdsokkal
kapcsolatban. E csoportban
olyan mértékd az atlag felet-
ti elutasitds az Uj szolgaltatd
megjelenésével kapcsolatban,
hogy a szegmens megnyerésé-
re tett erSfeszitések felesleges
pénzkidobast jelentenének az
energiaszolgaltatok  szdmdra.

Az

szélesebb valaszték esetén

egyszeriibb ligyintézés esetén

. P valasztja
A klaszter szociodemografiai
Osszetételét illetGen megélla- jobb tajékoztatas esetén az 0 szolgaltatot
pithat6, hogy itt a legmagasabb valasztja

a 60 év felettiek ardnya, és az
egyf6s haztartdsok magasabb

VEZETESTUDOMANY
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ugyanolyan feltételekkel marad a jelenlegi
szolgaltatonal

10%-kal olcsobban az 0j szolgaltatot valasztja

vilasztja

5%-kal olcsobban az j szolgaltatot valasztja

2. dbra értékmutatéval  jelennek
meg ebben a csoportban.
(A kereszttabldk alapjan
fontos megjegyezni, hogy a
60 év felettiek dltaldban egy
f6s haztartasokban élnek.)
Erdekes, hogy a konokul
kitartok kozott a felsdfoka
végzettséggel rendelkezSk
értékmutatdja is meghalad-
ja az étlagot, ami vagy a li-
beralizacidt illet6 nagyobb
ralatassal, vagy egyfajta
tavolsagtart6 magatartdssal
magyarazhat6 (4. dbra).
Flegmatikusok (74 f6)
A klaszterbe tartozok ér-

zékenysége a  valtdsra
kozepes, a felkinélt lehe-
335 4 45 5 8ségekkel  kapcsolatban

szkeptikusak. Az 4tlagosnal
joval elégedetlenebbek jelenlegi szolgaltatdjukkal, és
ha ugyanilyen feltételekkel jelenne meg az 4j szolgal-
taté, azt is kelld fenntartdssal fogadnak. Arérzékeny-
ségiik alacsonyabb, mint az 4tlag, az djitdsokra mér-
sékelten nyitottak, a felajanlasokat és lehetGségeket
mintegy elutasitva rezigndltan reagdltak a kérdésekre.
A klaszterben feliilreprezentdl-tak a nagycsalddosok,
a 30 évnél fiatalabbak, a szakmunkdsképzdt végzettek
és a kozségekben €l6k. A szociodemografiai jellem-

3. dbra

elégedettek valaszai a valtozasokra

Hégedettek

az 1j szolgdltatot

az 0] szolgaltatot

1

,5 2 25 3 35 4 45 5
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4-5-6. dbra
A konokul kitarték, a flegmatikusok és a konzervativok valaszai
a valtozasokra

Konokul kitartok

ugyvanolvan feltételekkel marad a jelenlegi
szolgaltatonal

10%-kal olesobban az 0j szolgdltatot vdlasztja

5%-kal olesobban az 0j szolgéltatot valasztja
szélesebb valaszték esetén az 0 szolgaltatot
véalasztja
egyszeriibb iigyintézés esetén az 0j szolgaltatot
valasztja
jobb tajékoztatas esetén az 0 szolgaltatot
vialasztja

1 1,5 2 25 3 35 4 45 5
Flegmatikusok

10%-kal olcsdbban az 0 szolgaltatot véalasztja

ugyanolyan feltételekkel marad a jelenlegi
szolgéltatonal

szélesebb valaszték esetén az 0j szolgaltatot
vélasztja

5%-kal olcsobban az 0 szolgaltatot vilasztja

cgvszeriibb ligyintézés esetén az 0j szolgaltatot
valasztja

jobb tajékoztatas esetén az 0j szolgaltaton
vélasztja

Konzervativok

ugyvanolyan feltételekkel marad a jelenlegi
szolgaltatonal

10%-kal olesdbban az 0y szolgaltatot véalasztja

5%-kal olesdbban az 0j szolgaltatét valasztja
szélesebb valaszték esetén az 1y szolgiltatot
vialasztja

egyszeriibb ligyintézés esetén az 0 szolgaltatot
valasztja

jobb tajékoztatds esetén az 0 szolgdltatot
vilasztja

z6k alapjan szegmensspecifikus
marketingstratégia kidolgozasa-
ra van sziikség a réteg lojalita-
sdnak megnyerésére. A csoport
tagjainak megnyerése a hiiségre
specidlis marketing stratégiat
igényel, 6k azok, akiket attitiid
alapjan a szakirodalom a ko-
z0mbosok kategdridjdba sorolja,
és akikkel kapcsolatban a legne-
hezebb hatékony marketingstra-
tégiat kidolgozni (5. dbra).
Konzervativok (100  £6).
A csoport tagjai nagyon elé-
gedettek jelenlegi szolgéltato-
jukkal, és bar arérzékenyek, az
djdonsagokra nem fogékonyak.
JelentSs arcsokkenés felkinaldsa
esetén atpartolnanak az dj szol-
géltatéhoz, de az 5%-0s mérsék-
lés nem igazdn renditené meg
lojalitdsukat a jelenlegi szerve-
zethez. A szélesebb vélaszték
felkindldsa igen kis mértékben
befolydsolja a konzervativ fo-
gyasztok vdlasztdsit, az egy-
szerdbb iigyintézés sem vonzza
ezeket a fogyasztokat, a jobb ta-
jékoztatdsra pedig teljesen érzé-
ketlenek. A klaszterben feliilrep-
rezentaltak a 60 év felettiek, az
atlagosndl magasabb az egyfGs
haztartdsok ardnya, kissé ma-
gasabb értékmutatdval jelennek
meg az érettségivel és egyetemi
végzettséggel rendelkez8k, mig
a f6varosban €Ik ardnya ebben
a csoportban alacsonyabb, mint
az 4tlag. E klaszter tagjainak
megtartdsa is differencialt mar-
keting stratégiat kovetel, de ko-
riikben célszerd az drmarketing
atgondoldsa (6. dbra).

Empirikus kutatds a B2B
piacon

A B2B-piacon a partneri lo-
jalitast, ragaszkodast befolya-
solé tényezSk meghatarozasara
kvalitativ és kvantitativ mod-
szerekkel kombindlt Kkutatast
végeztiink. A lojalitast az aldb-
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biakban hatiaroztuk meg: lojalis az a partner, aki elko-
telezett a szallité irdnt, kisebb elégedetlenség és a ver-
senytarsak altal felkinalt kisebb drengedmények esetén
nem hagyja el beszéllitéjat, és (tovabb) ajanlja azt mas
vevlknek is, tovdbbd aktiv egyiittmikods.

Kutatdsi modelliink kiindulépontjat azok az elmé-
leti megkozelitések és empirikus vizsgalati eredmé-
nyek jelentették, amelyek felhivtdk a figyelmet arra,
hogy a fogyasztéi lojalitdis mérési dimenziéi nem
sztandardizalhatok, a dimenzidk és azok meghatarozo
ereje fligg a vizsgalt dgazattdl, terméktdl, szolgéltatas-
tél (Oliver, 1997; Edvardsson et al., 2000; Costabile,
2000; Rekettye — Hetesi, 2001). Tovabbi tdmpontul
szolgédltak a B2B-lojalitds szakirodalmi el6zményei,
és a fogyaszt6i lojalitastol eltérs tényezSk szerepelte-
tése az elméleti és empirikus vizsgédlati modellekben
(Geyskens — Steenkamp, 1995; Meyer — Allen, 1991;
Elliott — Glynn, 2000; Yanamandram — White, 2006)
Az éltalunk definidlt lojalitds dimenzidit a lojalitas és
a mindség-elégedettség-lojalitas-jovedelmezdség lanc
értelmezésén, a kapcsolatisig, az elégedetlenség elle-
nére vald ragaszkodds és a bizalom dimenzidin keresz-
tiil mértiik.

A kvantitativ kutatds lebonyolitdsa és eredményei

A kvantitativ felmérés kérdéseit az elGzetes kvalita-
tiv kutatds kovetkeztetéseire épitettiik, és ennek meg-
felelGen finomitottuk a mérési dimenzidkat (Hetesi
— Veres, 2004). A mérés egy moduldris allitdssorozat
védlaszadoéi elfogaddsanak mértékén alapult. A kérds-
ives vizsgalat (nettd) 105 partnercégre terjedt ki, ahol
a kivélasztasndl figyelembe vettiik a cégek telephelyét,
a megkérdezés pedig telefonos interjikkal tortént. Osz-
szesen 31 valtozét dolgoztunk fel, a kérdések faktor-
analizise 12 faktort emel ki a lojalitds magyarizatibol
(4. tdabldzat).

A 12 faktorbdl 8 elemzését tartottuk célszertinek, és
ezek a kovetkezdk:

» személyes taldlkozasok (hangulata, gyakorisaga, em-
patia, rugalmassag),

* régi j6 kapcsolat (j6 kapcsolat a vezetSkkel, a kap-
csolattartokkal, érzelmi elkotelezettség, kockdzat az
4j partnert illetSen),

o feltétlen bizalom (igazmondds, titoktartds, igéretek
betartdsa, lehetetlen kérések teljesitése),

* abszolit hliség (kisebb arkedvezmények miatt nem
partol el, hosszid évekig nem valt partnert).),

 szamithatunk rajuk (segitSkészség, egyiittérzés a baj-
ban, nem hagynak cserben, mindig szdmithatunk a
tobbletteljesitésre),
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4. tdabldzat
A magyarazott variancia

Rotici6 utini magyarazott variancia

Faktorok Sajat érték | Magyarazott | Kumulalt

variancia variancia
1 7,584 20,496 20,496
2 3,424 9,253 29,749
3 2,698 7,291 37,041
4 2,090 5,650 42,690
5 1,895 5,120 47,810
6 1,763 4,766 52,576
7 1,644 4,443 57,020
8 1,494 4,038 61,058
9 1,292 3,491 64,549
10 1,169 3,159 67,708
11 1,081 2,921 70,629
12 1,004 2,712 73,341

* aktiv hiiség (elégedetlenség mellett is marad, masok-
nak is ajanlja a beszallitot, mast is vasarol),

» Osszejovetelek szerepe (hasznosak, hangulatosak,
novelik a hiiséget),

* passziv hiiség, vagy ,tehetetlenség” (kockazat, a val-
tas koltségei, a kényelem).

Az éltalunk tartalmilag jol értelmezhetS faktorok
egylittes magyarazo ereje 61%, azaz az els6 nyolc fak-
tor ennyiben magyardzza a partneri hiiséget. Figyelem-
re méltd, hogy a kapcsolatokat, a bizalmat, az empétiét,
megértést megjelenits elsd 5 faktor kozel felét magya-
rdzza a hliségnek, azaz az éles piaci versenyben az drak
mellett e tényezSknek jelentSs szerepiik van a lojalis
vevGi bazis kialakitdsaban. Az utolsé négy faktor tar-
talmilag ellentmonddsosnak bizonyult, ezért ezeket ki-
hagytuk az elemzésbdl.

A lojalitasdimenziok klaszterelemzése

A lojalitasi dimenzidk el6zGekben leirt feltdrasat
kovetSen a kutatds legfontosabb céljahoz, a lojalitasi
csoportok azonositdsahoz érkeztiink. A 31 valtoz6 sok-
nak bizonyult a klaszterek kialakitdsara, igy az erede-
ti valtozokat csoportositottuk, és a 8 lojalitasfaktorral
dolgoztunk tovabb. Miutdn az els§ 8 faktor 61%-os
magyardzd erGvel bir, igy elegend6nek tekintettiik az
elemzéshez.

A klaszterelemzést itt is tobb 1épcsSben végeztiik el,
és végiil harom jol leirhat6 klasztert taldltunk a vizsgalt
valtozok alapjan. A feldolgozés sordn alaptétel volt,
hogy csak azok a vdlaszadok keriiljenek be a vizsgélat-
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ba, akik valamennyi kérdésre valaszoltak, igy 42 part-
ner besoroldsara volt lehetSségiink a tipikus védlaszok
alapjn, azaz a minta 60%-a kiesett az elemzésbsl. Az
elemzés alapjan a kovetkezd harom klasztert taldltuk
(5. és 6. tdbldzat):

CIKKEK, TANULMANYOK

fontos a lojalitds szempontjabdl az igazmondas, a titok-
tartds, az igéretek betartdsa. A feltétlen bizalom mellett
fontos, hogy a beszallité a lehetetlen kérések teljesi-
tését is probdlja megoldani, azaz az odaadd hiség ara
a bizalom és a beszallit6é rugalmassaga, figyelmessége.

5. tdbldzat

Klaszterek a partneri piacon

Ward médszer
gyakorisag ) Megoszlas % Kumulativ %

1 14 13,3 33,3 33,3
Klassterek 2 17 16,2 40,5 73,8

3 11 10,5 26,2 100,0

Osszes 42 40,0 100,0

Hianyz6 adatok 63 60,0
Osszesen 105 100,0

Az elst klaszterben 14 partner szerepel, a vizsgdlaba
bevont minta 33%-a, a masodikban 17 vev6vel 41%-
kal jelennek meg a partnerek, mig a harmadik 26%-o0s
ardnnyal 11 vevét reprezentdl. A klaszterjellemzdket a
faktorpontok alapjan hasonlitottuk 6ssze.

Meérsékelten lojdlisak (17 szervezet, 41%). Aklaszter
tagjai a régi j6 kapcsolatra alapozzak hiiségiiket a be-
szallitbhoz, mindossze e kérdésben taldlunk a faktorat-
lagnal kiemelkedSen magas értéket. Lojalitasfelfogasuk

P

visszafogottabb az el6z§ klaszterben szereplSknél, na-

6. tdbldzat

Klaszterek a faktorpontok alapjan

Ward Személyes Régi jo Feltétlen | Abszohit | Szamitha- Aktiv Osszejove- Passziv
Method talalkozas | kapcsolat | bizalom hiiség tunk rajuk hiség telek szerepe hiség
’ Atlag -17 -,36 37 ,55 29 64 -,34 -43
N 14 14 14 14 14 14 14 14
, Atlag -,61 ,60 - 74 -,31 -353 -,005 -,20 -,08
N 17 17 17 17 17 17 17 17
3 Atlag ,62 32 ,36 ,023 ,52 -,085 ,19 ,82
N 11 11 11 11 11 11 11 11
Atlag -,14 ,21 -,083 ,06 ,015 ,19 -, 14 ,04
Total
N 42 42 42 42 42 42 42 42

Odaadoan hiiségesek (14 szervezet, 33%). Ebben a
klaszterben olyan partnerek jelennek meg, akik prefe-
rencidiban a faktoratlagok magasabbak az aktiv hiiség,
az abszolut hiiség és a feltétlen bizalom tekintetében,
mig a passziv hliség, a kapcsolat elStorténete, az 6sz-
szejovetelek és a személyes taldlkozdsok szerepe cse-
kélyebb szerepet jatszanak a lojalitdsban. A klaszter
tagjaira jellemzd, hogy elégedetlenségiik ellenére is ne-
hezen mozdulnak, hosszi évekig nem véltanak partnert,
és jelenlegi beszallitdjukat masoknak is ajanljak. Tarta-
nak a valtds kockazatatdl, jelentGsebb arkedvezmény
hatdsdra sem valtandnak partnert, és szdmukra nagyon

luk ugyanis a faktorértékek néhany esetben alacsonyab-
bak, mint az 4tlag. Ragaszkodésukat jelenlegi beszalli-
téjukhoz alig befolydsoljdk a személyes taldlkozasok,
az 0sszejovetelek szerepe is csekély, és érdekes, hogy
a bizalom is kisebb sullyal szerepel lojalitdsukban.
A feltétlen bizalom faktor alacsony pontértéke arra
utal, hogy a mérsékelten lojalis klaszter tagjai kevésbé
tartanak igényt az igazmondadsra, az igéretek betartdsa-
ra, feltehetGen azért, mert a régi j6 kapcsolat miatt sz4-
mukra ezek a tényezdk természetesek. J6 a kapcsolatuk
a vezetdkkel, a kapcsolattartokkal, érzelmi elkotelezett-
séget is jeleztek, igy az ,,egyenértékiiség” érzése olyan
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biztonsadgot jelent szimukra, ami mell6zheti az odaadé
hiiség kinyilvanitdsat.

Kapcsolatorientdltak (11 szervezet, 26%). A har-
madik klaszterben olyan partnerek jelennek meg, akik
szdmdra kiemelkeds szerepe van a hiiségben a kapcso-
latok 4polasanak, azaz a faktorpontok magasabbak a
személyes taldlkozds, a feltétlen bizalom, a szdmithat-
nak a beszdllitéra, az abszolit hiiség és a régi j6 kap-
csolat dimenzidkban. Ez a klaszter képezi le leginkdbb
a partnerek pszicholégiai kotddését, és jelzésértékid
az is, hogy a passziv hiliség kapcsan a faktoratlag itt
a legmagasabb, azaz feltételezhetd, hogy a vevd azért
lojalis, mert kedveli a kapcsolattartét. Erre utal, hogy
a csoporttagok nagy jelentséget tulajdonitanak a sze-
mélyes taldlkozdsok gyakorisdgidnak, azok hangula-
tdnak, a kapcsolattarté rugalmassdgdnak és empétid-
janak. Hasonléan fontos szdmukra az igazmondds és
a titoktartds, valamint, hogy a lehetetlen kéréseket is
probdlja megoldani a besz4llit6. Ebben a klaszterben
taldljuk azokat, akik lojalitdsuk feltételeként emlitik
a segitGkészséget, az egyiittérzést a bajban, azt, hogy
a beszallité nem hagyja cserben a vdsarlét, és mindig
szamithatnak a tobbletteljesitésre. A kapcsolatoriental-
takat jelentGsebb drkedvezmények sem tantoritandk el
jelenlegi beszallitojuktdl, j6 a kapcsolatuk a vezetSk-
kel, a kapcsolattartokkal, és érzelmi elkotelezettséget
is jeleztek.

Osszegzés, gyakorlati hasznosithatésag,
tovabbi kutatasi iranyok

2 2.

Empirikus kutatdsaink eredményei megerSsitették
azon alldspontokat, melyek szerint a lojalitds mérési
dimenzidit masként kell értelmezniink a fogyasztéi és
a B2B-piacokon, valamint ravildgitanak arra a tény-
re, hogy a fogyaszt6i piacokon beliil is lehetnek olyan
specialitdsai a htségnek, amelyek a lojalitismérési
modellek finomitdsat igénylik. Mddszertani szempont-
bél fontos eredménynek tartjuk annak beigazoldddsat,
hogy a koziizemi szolgaltatasi piacon a klasszikus ter-
mékekhez képest més valtozok is szerepet jatszanak a
fogyasztéi lojalités kialakitdsdban, a B2B piacon pedig
a klaszterek jelzik, hogy a partneri htiség dimenzi6i el-
térd sullyal jelennek meg a vasarloknal.

A vizsgalat eredményei szdmos tanulsdggal szol-
gilhatnak a menedzsment szdmadra is: a liberalizal6-
d6 energiapiacon a lakossdgi fogyasztok megtartdsa
olyan specidlis marketingstratégidkat igényel, ame-
lyek figyelembe veszik a piacok szegmentalddasat, és
az eltér§ attitliddel rendelkez6 fogyasztéi csoportok
szociodemogriéfiai jellemzGi alapjan differencidlt esz-
koztarat alkalmaznak. A B2B-piacon a menedzsment

VEZETESTUDOMANY

CIKKEK, TANULMANYOK

szdmdra hasznos informdcidkkal szolgélhatnak a cso-
portok eltér6 viszonyuldsai a beszdllitéhoz, és a biza-
lom jelent&ségének igazoldsa az egyes klaszterekben.
A vizsgdlat eredményei ugyanakkor arra is figyel-
meztetnek, hogy tovabbi longitudindlis kutatdsokra van
sziikség ahhoz, hogy megéllapitdsainkat megbizhaténak
tekinthessiik. Az energiapiac lakossigi fogyasztdinak
faktorelemzése alapjan 14thatd, hogy a lojalitds-dimenzi-
6k szliknek bizonyultak a hliség megkozelitésére, a B2B-
piacon pedig mds dgazatokban is sziikséges a vizsgalat
lebonyolitdsa, hogy kovetkeztetéseinket ellendrizziik.
Ugy tiinik, hogy a kutatdsmédszertan is feliilvizsgdlatra
szorul. A jovSben sziikséges lesz kvalitativ vizsgélatok
alkalmazdsa is, hogy a mogottes fogyasztdi €s partneri
lojalitasattittidoket mélyebben megismerhessiik.

Labjegyzet

! Hatékonyabban kell végrehajtaniuk az Eurépai Unid tagorszaga-
inak a gaz- és drampiacok megnyitdsardl rendelkezd unids irdny-
elvet, miutdn annak teljesitésében az Eurdpai Bizottsdg silyos
fennakadasokat allapitott meg. A bizottsdg egyuttal keményebb
lépésekkel fenyegette meg azokat a EU-tagdllamokat, amelyek
nem tesznek eleget az unids novekedést és versenyképességet
szolgélo liberalizdcidval kapcsolatos elGirdsoknak. A bizottsdg
egyebek kozott azt kifogdsolja, hogy a fogyasztéknak a helyi
szolgéltatokkal szemben sok esetben még nincs igazi valaszta-
si lehetségiik. A vizsgdlat szerint a gazpiacok a legtobb tagor-
szagban koncentraltak maradtak, és nem sokkal jobb a helyzet az
drampiacokon sem: a tagorszdgok nagy részében a piac legaldbb
75 szazaléka ahdrom legnagyobb szolgaltat6é. Akisfogyasztdk és
a lakossdg nagy része megfeleld alternativak hidnyaban legalabb-
is habozik a szolgaltatovaltassal, kiilondsen az dram esetében.
A bizottsdg azt is bejelentette: orszdgspecifikus vizsgéalatokat
kezd a piacnyitdssal kapcsolatos 1épések teljesiilésérdl és haté-
konysagardl, és a jovs év végére Gjabb jelentést tesz kozzé a hely-
zetrdl, illetve sziikség esetén ajanldsokat is. (Veres, B. 2005: Az
energiapiac felszabaditdsat siirgeti az Eurépai Bizottsdg MTI)
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