HETESI Erzsébet

A LOJALITAS DEFINIALASI ES MERESI
PROBLEMAI, A LOJALITAS HATASA A

JOVEDELMEZOSEGRE*

A szerz8 dolgozatdban a marketingkutatas egyik izgalmas teriletével, a lojalitds problémakdrével foglal-
kozik. A mindség-elégedettség-jovedelmezlség vizsgalatat és elemzését féleg kulfoldi kutatasok eredme-

nyeire alapozza.

A piaci viszonyok kozott tevékenykedd szervezetek
hosszu tavu célja a profit és a ndvekedés. A marketing
szakma elméleti és gyakorlati miivel6i a cégek ered-
ményes mikddésének titkat kezdetben a kivaldé min6-
ségben, majd a fogyasztdi elégedettségben lattak,
napjainkra pedig kialakult az az allaspont, miszerint
ahhoz, hogy egy szervezet megdrizze piacat, meg
tudja tartani fogyasztoit és jovedelmezdséget érjen el,
mindenekel6tt a fogyasztok lojalitasat kell kialakitania.

Bar a lojalitas kérdése korabban is foglalkoztatta a
szakembereket, a probléma a kilencvenes években valt
népszer(ivé a marketingkutatok kérében, ugyanis nyil-
vanvalova valt, hogy minél nagyobb a véllalatok vevé-
megtartd képessége, annal eredményesebben tudnak
m(ikddni. Kutatasi adatok szerint az amerikai szerve-
zetek 6t év alatt atlagosan fogyaszt6ik felét veszitették
el, ami 25-50%-kal csokkentette eredményességiket.
(Reicheld-Teal, 1996) Egy 14 vallalatnal végzett vizs-
galat bizonyitotta, hogy 6t szazalékos vevémegtartas
25-95%-0s nettd jelenérték novekedést eredményezett
a profitban. (Reicheld-Sasser, 1990) Masok is felhiv-
tak a figyelmet a vevOmegtartas jovedelmez8ségére,
arra, hogy a lojalis vev6kor kialakitasa Iényegesen
kevesebb raforditassal jar, mint az akvizicié (Fornell-
Wernerfelt, 1987), majd egyes szerz6k kutatasaik
eredményei alapjan feltételezték, hogy létezik a ,,mi-
néség-elégedettség-lojalitas lanc”, azaz a j6 minéség

A tanulmany a PTE KTK Marketing tanszékén foly6 T37855
szamU OTKA kutatas részeként készlilt.

vevli elégedettséghez, az elégedettség pedig lojali-
tashoz vezet. (Gronholdt et al., 2000; Martensen et al.,
2000)

Ahogy a lojalitas problémakér vizsgalata széle-
sedett, ugy lettek egyre bizonytalanabbak a kordbban
egyértelmiinek tlind megallapitasok, agy valt egyre
bonyolultabba a lojalitds fogalmi meghatarozasa, és
ennek kdvetkeztében mara sem a lojalitas definialasat,
sem az arra hatd tényezéket illetéen nem lehetlink
biztosak azok érvényességében. Az utobbi néhany év-
ben olyan egymésnak ellentmondd kutatasi ered-
mények szllettek, amelyek szamos (j iranyt jel6lnek
ki a jov6beni marketingkutatasok szamara. (Zeithalm,
2000)

A lojalitas definialasi kisérletei

A lojalitas fogalméaval kapcsolatban megoszlanak a
vélemeények, de abban tébbnyire egyetértenek a szer-
z8k, hogy a lojalitas egyfajta elkdtelezettséget, hlisé-
get jelent, bar az elkotelezettséget a kiilénbdz6 dimen-
zidkban (szervezeti-fogyaszt6i) mas megkodzelitésben
targyalja a szakirodalom.

A fogyasztdi lojalitdas meghatarozasa azért is
bonyolult, mert annak nagyon sok aspektusa lehet. A
szakirodalomban széles kor(i elemzéseket talalhatunk
a markah(ségre, a ,,bolthiiségre”, a vev6hiségre és az
ismételt véasarlasokra vonatkozoan. (Kandampully,
1998)
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A lojalitast Tellis agy definialja, mint az Gjrava-
sérlasi hajlanddségot, illetve az azonos vagy hasonlo
maérkavasarlas relativ aranyait (Tellis, 1988), Newman
és Werbel szerint pedig hiséges az a fogyasztd, aki
Ugy vasarol Ujra egy markat, hogy csak azt az egyet
veszi figyelembe, és nem végez mas méarkakhoz kap-
csolédo informacidkeresést. (Newman-Werbel, 1973)
E definiciok nagy hatranya, hogy csak azzal foglalkoz-
nak, hogy mit tesz a fogyasztd, mikoézben a lojalitas
hatterében ennél fontosabb folyamatok hiuzédnak meg.
Oliver a lojalitdas kilonbdz6 szintjeit kilénbdzteti
meg: a lojalitas els§ szintje egy adott marka prefera-
lasa a tobbivel szemben, ami nem jelent igazi lojalitast.
Akovetkezd szint, amikor a fogyasztd erds belsd kész-
tetést érez arra, hogy az adott terméket vagy szolgal-
tatast Ujravasarolja és nem képes mast valasztani, a
veégs6 fokozat pedig, amikor a fogyasztd ,,barmilyen
korlilmények kozott, és barmilyen aron” fenntartja
Ujravasarlasi szandékat és ezért aldozatokat is képes
hozni. Ezt az utdbbi allapotot nevezi Oliver végs6
vagy alapvet lojalitdsnak. Az igazi lojalitds egy mé-
lyebben gydkerezd elkotelezettség az Ujravasarlasra, a
méasoknak vald ajanlasra, a jov6ben folyamatosan
ismétl6dd vasarlast eredményez az esetenkénti negativ
hatasok, és a valtasra 6szténz6 marketing er6feszitések
ellenére is. (Oliver, 1999) Az elpéartolok (switchers) és
a maradok (stayers) kozotti eltér6 jellemzdket vizs-
gélva hasonlé6 megallapitasokra jutottak Jaishankar és
tarsai, akik megkilonboztetnek aktiv, illetve passziv
lojalitast. (Jaishankar et al., 2000)

Az Ujabb kutatasok arra hivjadk fel a figyelmet,
hogy a lojalitas és elkotelezettség sem szinonim fo-
galmak. A vallalatok kozotti kapcsolatokban az elko-
telezettséget Meyer és Allen harom komponensre bon-
tottdk. Az els6 egy input komponens, amely azt fejezi
ki, hogy a felek az egymas iranti elkotelezettség kiala-
kuldsakor bizonyos befektetéseket tesznek, amelyek
csak az adott kapcsolatban hasznosithatdk, a masodik
az attitlidre vonatkozik és a felek érzelmi elkdtele-
zettségét jelzi, a harmadik pedig egy id6beli dimenziot
ad, amely arra vonatkozik, hogy az elkotelezettség
csak abban az esetben all fenn, ha mind a két fél
hosszu tavon gondolkodik. Az elkotelezettséget més-
fajta megkozelitéshdl vizsgaljak Geyskens és Steen-
kamp, akik egy kétkomponens(i modellt alakitottak ki,
ahol az els6 komponens arra vonatkozik, hogy a felek
mennyire szeretnék fenntartani a kapcsolatot, a
masodik pedig a kapcsolat ésszerliségére, amikor nem
az érzelmek, hanem aj6zan szamitas teszi szilkségessé
a kapcsolatot. (Kenesei, 1998)
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Masok is a fogyaszt6i lojalitas es elkdtelezettseg
kozotti kulonbségeket hangsulyozzak, és a markah(-
ség esetében probaljak elemezni a kapcsolatot a két té-
nyezd kozott. (Pritzhard et al., 1999) A szerz6k szerint
a lojalis attit(id lojalis magatartashoz vezet, és a loja-
litist a maérka-Gjravasarlasokkal mérik. Az elkotele-
zettség azonban megitélésiik szerint ennél sokkal tobb:
erds vagy a folyamatos kapcsolatra, a fogyasztok azo-
nosulasa a szervezeti célokkal és értékekkel. A tar-
gyiasult termékek és szolgaltatdsok irdnti lojalitast
vizsgalva Edvardsson és tarsai felhivjak a figyelmet
arra, hogy kiloénbség van ,kiérdemelt” és ,vasarolt”
lojalitas kozott. A ,kiérdemelt” lojalitast a jé min6ség-
gel, a kedvez6 fogyasztoi értékeléssel lehet elérni,
amikor a fogyasztd azért tér vissza a termékhez/szol-
galtatashoz, mert azzal elégedett, a ,,vasarolt” lojalitas
azonban valamilyen kedvezmény (kupon, arcsékken-
tés) felkinalasan alapul, amely rovid tavl Ujravasarlast
eredményez csak. (Edvardsson et al., 2000)

A lojalitasra hat6 tényez6k
meghatarozasa és azok mérése

Amennyiben a fogyaszt6i lojalitdsnal maradunk,
ugy érdemes megvizsgalnunk, hogy vajon mi is all a
lojalitas hatterében, annak milyen 0sszetevéi vannak.

Lathat6, hogy maga a definialas is gondot jelent, és
még nagyobb a zlrzavar a lojalitast befolyasold té-
nyez6k kérdésében. A bizonytalansagok ellenére még-
is azt mondhatjuk, hogy a lojalitas kialakulasaban sze-
repe van az elégedettségnek. Fentiek kdvetkeztében
érdemes attekinteni, hogy vajon az empirikus vizsga-
latokban milyen mérési modszereket hasznaltak a ku-
tatok, és ezek a mérési technikak altalanosithatdak-e
vagy sem.

A lojalitas és elégedettség kozotti Osszefiiggesek
mérésénél sziikségesnek tartjuk kiemelni a Gallup
1994-ben kidolgozott modelljét, valamint Gronholdt
és munkatarsai kutatasait. (Gallup, 1999; Gronholdt et
al., 2000; Martensen et al., 2000) A Gallup QSA
modellje két alaptételbdl indul ki: egyrészt feltételezi,
hogy minden legalis lzleti vallalkozas & célja, hogy
novelje a profitjat és biztositsa a fejlédést azaltal, hogy
olyan termékeket és szolgaltatasokat allit el6, ame-
lyeket a fogyasztd nagyra értékel, masrészt feltételezi
azt is, hogy a szervezet szamara a vasarld értékes, és
ezért els6dleges cél az ismételt lizleti kapcsolat elé-
rése. A modellben a lojalitas nem mas, mint a fo-
gyasztd hajlama arra, hogy ismételt és elmélyild
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1. &bra

A fogyasztéi elégedettséget és lojalitast befolyasolé tényez6k alapmodellje

kapcsolatot alakitson ki a céggel. Bar a modell inkabb
mérési modszerekre fokuszal, azt is megallapitja, hogy
minél magasabb az interakcié szintje a szervezet és a
fogyasztd kozott, annal elégedettebb lesz az igény-
bevevd, és annal inkdbb vélik lojalissad. Az elége-
dettség-lojalitds kapcsolatdnak elemzésénél a modell
arra is felhivja a figyelmet, hogy célszerl a ,,nagyon
elégedett” fogyasztok szamanak emelésére helyezni a
hangsulyt. A Gallup nem javasolja, hogy az ,elé-
gedett” és ,,nagyon elégedett” fogyasztdkat egyiitt ke-
zeljék a szervezetek, mert ez a biztonsag hamis érzetét
adhatja, mikézben megitélésiik szerint a lojalitas csak
a nagyon elégedett fogyasztok szdmdaval mérhetd.
Jones és Sasser is erre az dsszefliggésre utalnak, ami-
kor azt mondjak, hogy néhany ritka kivételt6l elte-
kintve csak a totalis elégedettség (6tds skalan 6tds osz-
talyzat) vezethet lojalitashoz, és igy magasabb és hosz-
sz( tavl pénzigyi eredményességhez. Az autdpiacon
pl. a nagyon elégedett fogyasztok sokkal lojalisabbak,
mint a ,,csak elégedettek”, mas szavakkal az elége-
dettséghen bekdvetkezett barmilyen kicsi megingas
sokkal nagyobb csokkenést valt ki a lojalitasban.
(Jones-Sasser, 1995) A Gallup-modell alapjan loja-
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lisnak tekinthet6 az a fogyasztd, aki maximalisan elé-
gedett, Ugy érzi, hogy a nyujtott szolgaltatas vagy ter-
mék ardnyban van annak araval, hajland6 Gjravasa-
rolni a terméket/szolgaltatast, és szivesen ajanlana azt
masoknak is.

A lojalitas vizsgalatanak kapcsan szilkséges atte-
Kinteni azokat az er6feszitéseket is, amelyek az elége-
dettség mérésére irdnyultak. 1989-ben a vilagon els6-
ként a svédek alakitottak ki egy olyan &sszehangolt
nemzeti mér6rendszert, amely alkalmas a fogyasztoi
elégedettség mérésére, és a termékek és szolgaltatasok
mindségének fejlesztésére vallalatk6zi és éagazatkdzi
szinten. Az egységes, harmonizalt mér6rendszer a
Swedish Customer Satisfaction Barometer (SCSB).
Ezt a mddszert adaptélva jott létre az American
Customer Satisfaction Index (ACSI), majd az amerikai
és svéd pozitiv tapasztalatok eredményeképpen Kia-
lakitottak az ECSI-t, az Europai Fogyasztoi Elége-
dettségi Indexet. Az ECSI létrehozasaban tébb szerve-
zet is egylttm(ikodott, mint pl. az EOQ (European
Organization for Quality), az EFQM (European Foun-
dation for Quality Manegement) és az European Aca-
demic Network for Customer-oriented Quality Ana-
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lysis. Az eurépai szakemberek egy sor kdvetelmény
alapjan fejlesztették az ECSI modszereit az &ssze-
hasonlithatésag, megbizhatdsag és a szerkezeti mo-
dellezés szempontjabél. (Gronholdt et al., 2000)

A fogyasztoi elégedettséget és
lojalitast befolyasold tényezék

Az alapmodell egy egyensulyi modell latens valto-
zbkkal, amely Osszekapcsolja a fogyasztoi elégedett-
séget annak determinansaival és az elégedettség ko-
vetkezményével, nevezetesen a lojalitdssal. A modell-
ben a fogyasztdi elégedettség meghatarozoi: az észlelt
szervezeti image, a fogyasztéi elvarasok, az észlelt
mindség és az észlelt érték (megéri-e a pénzét?), azaz
azok a tényez8k, amelyek feltételezhetéen hatassal
vannak az elégedettségre. Az észlelt min6ség a kon-
cepcidban két elembdl all: a ,,hard ware” elem, amely
a termékek, szolgaltatdsok attribitumait, tulajdonsa-
gait jelenti, és a ,,human ware” elem, amely az interak-
cios elemeket tartalmazza, mint pl. a szolgaltatas kor-
nyezetét, a személyek magatartasat. Az alapmodell at-
lathato, a f6 okozati 6sszefliggések érzékelhet6ek, de a
szerz6k szerint a valtozék kozotti kapcsolatoknak
sokkal tobb lehet6sége van. (1. abra)

A modell hét valtozoja latens valtozo, igy kozvet-
lenil nem mérhetd. A latens valtozok operaciona-
lizaldsara a kutatok 2-6 mérhetd valtozot (indikatort)
alakitottak ki, amelyek a kérd@ives vizsgélatban a fo-
gyasztéknak feltehet6k kérdésként.

1 A fogyasztoi elégedettség mint latens valtozé ha-
rom indikator segitségével mérheté empirikusan:

+ Tekintettel az On tapasztalataira X vallalattal kap-
csolatban, altalaban mennyire elégedett a céggel?

+ Mennyire felel meg X vallalat tevékenysége az On
elvaréasainak?

» Képzeljen el egy véllalatot, amely minden
szemponthdl tokéletes. Mennyire all kozel ehhez X
véllalat?

A harom kérdés sulyozott atlagabdl alakul ki a fo-
gyasztdi elégedettségi index, és ez hasznélhatobb me-
réeszkdz, mint barmelyik egyedil a harom kérdés ko-
zll, igy precizebbé teszi az értékeléseket. (Grénholdt
et ah, 2000)
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2. Afogyasztéi lojalitas latens valtozot a kutatdk négy
indikatorral operacionalizaltak:

e (jravasarlasi szandék, hajlandosag,

» keresztvasarlasi szandék, hajlandésag (ugyanattol a
cégtdl mas termék vagy szolgaltatas vasarlasa),

o A&rérzékenység,
» atermék vagy a cég ajanlasa mas fogyasztok sza-
mara.

Az ismertetett modellekbdl is lathato, hogy a loja-
litds-elégedettség kérdéskdrhodz szorosan kapcsolédik
a mindség fogalma. A szolgaltatasminéség fogalmat
mint a versenyelény egyik eszkdzét mind az elmé-
letben, mind a gyakorlatban elfogadtdk, a szolgalta-
tdsmindség kutatasa pedig a marketingtudomany egyik
onall6 agava valt. Marketing szempontbol a ,,mi-
néségmenedzsment az igénybe vevék szolgaltatdsmi-
ndségrél alkotott értékitéletének stabilizalasaval
és/vagy javitasaval fokozza az elégedettséget, és igy -
végs6 soron - hozzajarul az Gjravasarlasi szandék eré-
s0déséhez”. (Veres, 1998) A szolgaltatds mindsége
mint a differencidlas eszkdze, az egyik legerésebb
fegyver a versenyben. A siker kdvetelménye a legki-
val6bb szolgéltatas nyujtasa, és a magas mindség fenn-
tartasa, és ez az, ami a fogyasztéi hliséghez vezet.
(Zeithalm - Bitner, 1996)

E megkozelitések szerint tehat a mindség elégedett-
séget eredményez, az elégedettség pedig lojalitashoz
vezet. Ma az egyik legnagyobb kihivas a vasarléi igé-
nyek/elvarasok folytonos novekedése, sét, a vevok
egyre kritikusabbak is a szolgaltatdsok mindségének
megitélésében. A vasarloi igények novekedése és a
verseny élezddése arra kényszeriti a cégeket, hogy sza-
kitsanak a tradicionalis vasarloi elégedettség para-
digmaval és egy proaktiv stratégiara térjenek at, ami
segit a piaci vezet§ szerep megszerzésében és meg-
tartdsaban. (Kandampully, 1998)

A szolgaltatdsmindség, az észlelt érték, az elége-
dettség és a lojalitas konstrukciok megkozelitését az
el6z6eknél is bonyolultabbd teszi az a modell, amely a
technoldgia szerepét is igen fontosnak tartja a fo-
gyasztoi lojalitas alakulasaban. Parasuraman a kotleri
haromszogmodell Kiterjesztésével kialakitotta a pira-
mismodellt, majd ezt 6tvozte a min6ség és lojalitas
modellekkel. Az Uj modellben ramutat a technolégia
jelent6ségére a lojalitas alakulasaban. (Parasuraman-
Grewal, 2000) (2. abra)
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A technoldgia szerepe a lojalitasban

Reagalasi készség
Megbizhatésag
Targyi tényez6k (megfoghat6sag)
Empétia

Hasznossag (haszon)
Ugylet (tranzakcid)
Megtérilés
Hasznalat
Fogyasztoi lojalitas
Termékmind@ség
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Szamos empirikus felmérés igazolja, hogy a fo-
gyasztdi elégedettség és a lojalitas kozott szignifikans
kapcsolat mutathaté ki (Gronholdt et al., 2000; Marten-
sen et ah, 2000), &m vannak, akik megkérddjelezik a
kapcsolat egyértelmdségét. Utdbbiak felhivjak a fi-
gyelmet arra, hogy az elégedettség nem elég, és a leg-
elégedettebb fogyasztok nem véalnak sziikségszer(en
lojélissa, valamint nagyon sok elégedett fogyaszto el-
hagyja a szervezetet. (Reicheld-Sasser, 1990; Reic-
held, 1996) Arra is taladlunk kutatasokat, hogy az
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2. abra elégedetlen fogyasztok is lehetnek lo-
jalisak, ami ugyancsak megkérdéje-
lezi az elégedettség-lojalitas kapcso-
lat egyértelm(iségét. (Vollmer et ah,
2000)

Fentiek ellenére a szervezetek a Ki-
lencvenes években az elégedettség
blvoletében éltek, és egyre tobb val-
lalat vette be kiildetésébe a fogyasztoi
elvarasoknak valé megfelelést. A Ju-
ran Institute altal végzett 1994-es
felmérés megallapitotta, hogy Ameri-
ka tobb, mint hisz legnagyobb val-
lalata fels6 vezet6inek 90%-a egyet-
ért a kijelentéssel, miszerint ,a fo-
gyasztoi elégedettség maximalizalasa
maximalizalja a jovedelmez@séget és
a profitot”. (Némethné, 2000) Mas
adatok is alatdmasztjak, hogy a ki-
lencvenes években az elégedettségi
kutatasok kiemelked6 szerepet jat-
szottak a cégek életében. 1993-ban a
kutatdsok tobbsége Amerikaban ma-
gaban foglalta az elégedettségi vizs-
galatokat is, és a legnagyobb kutato
cégek bevételének mintegy egyhar-
madat ilyen jellegl felmérések adtak.
Az olyan cégek szama, amelyek elégedettségi kuta-
tasokat végeztettek atlagosan 19%-kal nétt 1996-ban,
és 25%-kal Eurdpaban és Amerikéban. (Kandampully,
1998)

Akilencvenes évek végére azonban az elégedettség
arnyoldalai is jelentkeztek, és egyesek szerint para-
digmavaltasra volt sziikség, hogy a lojalitas keriljon a
kdzéppontba. Joval kordbban elséként Deming fo-
galmazta meg, hogy a jév6ben ,,nem lesz elegendd, ha
olyan fogyasztokkal rendelkeziink, akik egyszer(ien
csak elégedettek”. (Deming, 1986) Késébb Jones és
Sasser allitottdk, hogy ,pusztan Kkielégiteni egy
fogyasztot, akinek szabad valasztasa van, nem elég a
lojalitashoz” (Jones-Sasser, 1995), majd Stewart
jelezte, hogy az az allitas, miszerint ,,az elégedettség és
a lojalitds tandemként mozognak” egyszer(ien nem
igaz. (Stewart, 1997) Mas szerz6k is felhivjdk a
figyelmet arra, hogy az elégedettség-lojalitas kapcsolat
Ovatosan kezelendd. ,,Az elégedettségnek semmi koze
a lojalitashoz”- nyilatkozta Michael Lowenstein, a
Customer Retention Associates elndke (Keenan,
2000). Az elégedettség és lojalitds kapcsolatat talan
Reicheid kérddjelezte meg a legmarkansabban, amikor
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bevezette ,,az elégedettség csapdaja” terminoldgiat. A
Bain& Company példajan bizonyitotta, hogy azoknak
a fogyasztoknak, akik elégedettnek vagy nagyon elé-
gedettnek valljak magukat 65-85%-a elfordul a szerve-
zett6l, az autdiparban pedig még ennél is dramaibbak
az adatok: ebben az &gazatban a vésarlék 85-95%-a
vallja elégedettnek magat, de csak 30-40% tér vissza
ugyanahhoz a gyartéhoz vagy modellhez. (Reicheid,
1996)

Bar a lojalitas kérdését csak részben érintik a hazai
kutatasok, az elégedettségi vizsgalatok kdzil fontos-
nak tartjuk megemliteni a hazai kezdeményezéseket is,
annak ellenére, hogy nalunk még nem igazan terjedtek
el az ilyen jellegli felmérések. Annak, hogy a fo-
gyasztoi elégedettség mérésének hazankban még nin-
csenek igazi hagyomanyai egyik oka a gondolkodas-
maédban keresendd. Nalunk még mindig az a cél, hogy
eladjuk a terméket, szolgaltatast a vevOnek, ahelyett,
hogy olyan termék el6allitasra és szolgaltatas nyujta-
séara térekednének a szervezetek, amelyeket a fogyasz-
t6 meg akar vasarolni. A masik ok, hogy amig a vev6
megfelelé kezelése nélkil is eredményesek tudnak
maradni a cégek, addig nem fogjak vallalni a felmé-
résekkel jar6 gondokat. Bar akadnak pozitiv példak is,
tovabb bonyolitja a helyzetet, hogy a méréskalak an-
nak figgvényében valtoznak, hogy éppen melyik kuta-
to cég a megrendeld milyen igényeinek kivan meg-
felelni. igy aztan kevés az 6sszehasonlito adat és dssze-
hasonlitd elemzés. (Némethné, 2000)

Az elégedettség méréseében a nagyobb vallalkoza-
sok jarnak élen, és ezek koziil is kiemelkedd a MEH
altal el6irt fogyasztoi elégedettségmérés, melyet az
energiaszolgaltatok végeztetnek. E kutatdsok lehetévé
teszik az dsszehasonlitd elemzéseket és arra is médot
adnak, hogy a kulénb6z8 kézizemi szolgaltatdsok fo-
gyasztoi megitélését Osszevessek. (Rekettye et ah,
1997)

A min&ség-elégedettség-lojalitas hatasa
a jovedelmezd8ségre

Az elmondottakbdl lathatd, hogy a marketingku-
tatok tobbsége szerint a szervezetek hosszl tavu sikere
elssorban azon mulik, hogy képesek-e megtartani és
ndévelni egy nagy és lojalis vasarloi bazist. A minség-
elégedettség-lojalitas-jovedelmez8ség szilard logikajat
azonban tobb tanulmany is cafolja. A jé min6ség és a
fogyaszto elégedettsége szilkséges, de nem garantalja
a jovedelmez8séget. (Némethné, 2000) A kérdéskdrt
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vizsgalé kutatdsok eredményeit 6sszefoglalva Zeit-
halm ramutat arra, hogy mind a pozitiv, mind a negativ
Osszefliggésekre vonatkozban béségesen talalunk bi-
zonyitékokat (Zeithalm, 2000). Miutan a szolgaltata-
sok aranya a GDP-ben és a foglalkoztatottak ara-
nyaban is rendkivil jelent6s, az empirikus kutatdsok
elsésorban e teriiletekre iranyultak.

A szolgaltatasmindség és a jovedelmez6ség kdzvet-
len kapcsolatanak elsé vizsgalata a PIMS volt ( Profit
impact of Marketing Strategies), amely szamos val-
lalat esetében elemezte a mindség pénzigyi kihatasait
egyéb valtozdk - é&r, reklam - allandésaga mellett, de
jelent8s eredményre nem vezetett és mas kutatasok is
kimutattak, hogy egyes véllalatoknal a minéségprog-
ramok kozel kétharmada nem jelzett ndvekedést a
profitban. A. T. Kearney vizsgalatainak eredményei
szerint a brit cégek 80%-anal nem volt hatdsa a TQM-
nek, Arthur D. Little pedig azt allitotta, hogy otszaz
amerikai vallalat kétharmada egyaltalan nem jutott
versenyelényhtz a TQM alkalmazasa kovetkeztében
(The Cracks in Quality). A negativ vagy semleges ha-
tasokat kimutaté kutatasok ,,altalaban” a TQM alkal-
mazasanak kovetkezményeit vizsgaltak, és nem &ssz-
pontositottak a szolgaltatdsminéségre, mas kutatasok
azonban pozitiv 0sszefiiggéseket is felfedeztek az elé-
gedettség és a jovedelmezdség kozdtt. Az 1994-es
amerikai fogyasztoi elégedettségi vizsgalatok pl.
pozitiv kapcsolatot mutattak ki a fogyasztoi valtozok
(észlelt min&ség-elégedettség-lojalitas) és a jovedel-
mezGség kozott, majd késébbi kutatasok is arra
utaltak, hogy a magas szolgaltatasi szinvonal az atla-
gosnal magasabb profitot és befektetési megtérilést
eredményez. (Zeihalm, 2000) Az ismertetett kutatasi
megallapitasok jelzik, hogy a mindség jovedelmez6-
ségre gyakoriolt kdzvetlen hatasara vonatkozoan
egyarant taladlunk negativ, semleges és pozitiv ered-
ményeket. Tovabbi kérdéseket vet fel annak vizsgé-
lata, hogy az offenziv, illetve a defenziv hatasok mi-
ként befolyasoljak a jovedelmezdséget. Az offenziv
hatast Fornell és Wernerfelt Ggy értelmezik, mint a
szolgaltatds hatasat az (j fogyasztok megszerzésére.
Az eredmények szerint a magas piaci részesedés elé-
rése a magasabb szolgaltatasi szinvonalnak k&szon-
het6, mellyel magasabb arbevételt és megtérilést lehet
realizalni. A min6ség defenziv hatasa, ha a szervezetek
meg tudjak tartani fogyasztoikat, ki tudjak alakitani a
fogyaszt6i lojalitast. A mar meglévé fogyasztok meg-
tartdsa a cégeket defenziv marketing folytataséara
kényszeriti, a lojalis vasarlok ugyanis jelentds bevételt
termelnek a cégnek, a nekik torténd értékesités kolt-
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sége pedig 20%-kal alacsonyabb, mint a nehezen
megszerezhet6, Uj vasarlokhoz kapcsolddo értékesitési
koltség, azaz minél tovabb marad egy fogyaszté az
adott cégnél, annal alacsonyabb koltséggel jar a
kiszolgalasa, annal nagyobb értékben vasérol, annal
jobban tolerdlja az aremelkedéseket, és annal inkabb
kelti j6 hirnevét a cégnek. A kutatdsok tobbsege szerint
tehéat a lojalitas jovedelmez®, ndveli a piaci részesedést,
és kompetitiv el6nydkhoz vezet. (Zeithalm, 2000)

A kilecvenes évek masodik felében Uj elemekkel
bévilt a lojalitas-jovedelmez6ség kapcsolat megitélé-
se. Elismerve, hogy a lojalitas pozitiv hatéssal van a
profitra, egyes szerzék arra hivtadk fel a figyelmet,
hogy a hlséges fogyasztdi bazisbol célszerli csak a
legjovedelmezdbb vasarloi csoportokra koncentralni
az erdket, és e kulcsfogyasztokkal térekedni kell a szo-
ros, hosszu tava kapcsolatok kialakitasara. (Reicheid,
1996; Keenan, 2000) A fogyasztdi elégededettség és
lojalités profitra gyakorolt hatasanak érdekes &ssze-
fuggéseire mutat ra4 az a svéd kutatds, melynek ered-
ményei szerint a targyiasult termékeknél a lojalitas ne-
gativ hatassal lehet a teljesitményekre, mig a szolgal-
tatdsokndl ez a hatas pozitiv. (Edvardsson et al., 2000)

Osszegzés

A lojalitas kérdéskor elméleti hatterének elemzése
és az eddigi kutatasok eredményeinek attekintése az
alabbi kovetkeztetéseket engedi meg:

- a lojalités definialasa rendkivil bonyolult, ezért a
fogalom hasznalata soran érdemes pontosan meg-
hatarozni, hogy azt milyen dimenzidban, milyen
szinten és milyen ,,értelemben” hasznaljuk,

- a kivalé min6ség és a vevli elégedettség dnma-
gaban nem elég a lojalitdshoz, ezért nem célszer(
csak ezeket az dsszefiiggéseket tanulmanyozni, a
jovBben valbészinlleg més valtozok hatdsadnak kuta-
tasa is sziikséges lesz,

- bér a lojalis vevokor kialakitasa ,,altalaban” ked-
vez@en hat a jovedelmezdségre, de érdemes a hisé-
ges fogyasztokon belil is differencialni és a jove-
delmez6bb szegmensekre koncentrélni,

- alojalitds hatdsa a szervezeti teljesitményekre 4ga-
zatfligg6, igy a hiséges fogyasztéi bazis kiala-
kitasnak raforditasai nem mindig tériilnek meg.

A lojalitds fogalmi meghatérozasanak bizonytalan-
sdgai, az egymasnak ellentmond6 empirikus vizsgalati
eredmények arra figyelmeztetik a marketingkutatokat,
hogy e kérdéskor tisztdzasa valoszinlileg még hosszl
évekig munkat ad a szakma érdekl6dd mivel&inek.
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A kulfoldi t6kebefektetések hatdsa a magyarorszagi vallalatok sikeres m{kodésére
A Joint Venture Szovetség konferencidja a 28/1972. évi PM rendelet
30. évforduléja alkalmabadl

2002. oktdber 3-an a Joint Venture Szdvetség rendhagy6 jubileumot dlt, a kilfoldi t6ke magyarorszagi jelenlétét életre hivo rendeletnek, nevezetesen
a 28/1972-es pénziigyminisztériumi rendeletnek a 30. évfordul6jat. Rendhagy6 volt az esemény abban az értelemben, hogy egy pénziigyminisztériumi ren-
deletr6l nem szoktak tinnepi megemlékezést tartani. Hogy most mégis kivételt tettiink, ez annak tudhaté be, hogy ez a rendelet nem egy sziirke, szokvanyos
jogalkotéi 1épés volt, hanem egy politikailag bator tett a 70-es évek elején. Ezzel a rendelettel mutatkozott meg eldszor, hogy az akkori jogaszok és gazdasagi
szakemberek nagyobb és kreativabb szerepet kaptak a gazdasag alakitasaban, mint azt az akkori kdzvélemény gondolta: Iépésiiknek messzehaté kovetkez-
ményei lettek, amit akkor talan még sajat maguk sem sejthettek. Ezzel a rendelettel ugyanis olyan irreverzibilis folyamatok indultak meg az orszagban,
amelyek végil is a rendszervaltashoz vezettek, kikényszeritve a gazdasagilag cs6dét mondott szocialista viszonyok politikai fordulatban vald kifejezését.

Természetesen nem oncéli megemlékezés volt az esemény. Az ugyanis keveseket érdekel ma mar, hogy milyen korilmények kézétt, milyen okok
kdvetkeztében és milyen sziik jatéktérben mozogva szilethetett meg ez a politika altal nem helyeselt, de mar megtirt prébalkozéas. Ami az aktualitasat illeti,
az els6sorban annak a vizsgalata, milyen hatast gyakoroltak és gyakorolnak ma is a kilfoldi befektetések a magyar gazdasagra, milyen volt (és véarhatéan
hogyan folytatddik) a véllalatok tanulési folyamata, mi a kilfoldi tulajdont és a vegyesvallalatok sikereinek titka.

Mindenekel6tt az 6sszekapcsolodas kezdeti nehézségei és mégis, nagyobb zokkendktSl mentes folyamata volt az elsé vizsgalt kérdéskor. A felfogasok,
a kulturak kozott jelent6s kulonbségek voltak. Apiacgazdasag elveit bevinni egy szocialista kornyezetben miikodé véllalatba, egy Uj koncepciét atultetni egy
olyan orszagba, ahol az akkori munkavallal6i korosztaly mar nem ismerhette a kapitalizmus norméit, nem kis fenntartassal jart —mindkét fél szempontjabol.
Oriési véltozasok, ,,csendes forradalom” ment végbe akkor a vallalatok kapuin belill. A déntési mechanizmusok, az izleti folyamatok racionalizalésa, a
kulfoldi technika honositasa hallatlan jelentdségli volt, ekézben a munkatarsak motivacidja, gondolkodasmédjuk atalakitasa is lezajlott. Ugyanakkor kiderilt
az is, hogy ez nem egyiranyu folyamat volt. A kulfoldi el6addktol hitelesnek vehetd, hogy mindkét fél nyert ezen a stratégiai szovetségen. Mara mar tobb
véllalati példa bizonyitja, hogy legaldbbis az Gn. win-win szituaci6 j6tt létre (esetenként a diak tlIn6tt a mesterén is), ami regionalis kdzpontok, fejlesztési
centrumok Magyarorszagra telepitésében is kifejezésre jut. Ha néha megtorpanasokkal, néha kissé tiirelmetlenil is, de ez a tendencia érvényesil és folyta-
todik napjainkban is.

Azok a félelmek, amelyek a kezdeti vélt (vagy val6s) vonzerd, t.i. az olcsé munkaerd és az adokedvezmények elvesztése miatti tékebearamlas csékkené-
sét josoljak, a kulfoldi vezetSk el6adéasaib6l nem voltak visszaigazolhatok. Nem extraprofitért, atmeneti nyereségért alapitottak a globalis véllalatok itteni
lednyvallalataikat, hanem altalaban hosszu tavl jelenlétben gondolkodnak. Tébb esetben a gydkerek évtizedekkel korabbra, a két vilaghabor( idejére nyul-
nak vissza. A legnagyobb cégeknél kideriilt, hogy a torténelmi két6désnek, a korabbi hagyomanyoknak is oriasi szereplk volt. Ezekre a hagyomanyokra
még ma is bliszkék a Philips, a General Electric, a Henkel, az Ericsson, mindannyian rendelkeznek ezekkel a kapcsolatokkal, részvénytulajdonnal, habord
el6tti jelenléttel.

A nemzetkozi t6kearamlas térképe is azt tdmasztja ala, hogy a legnagyobb mikodétoke-befektetések a fejlett orszagok egymas kozti befektetéseibdl
adédnak. Nem cél, nem is lehet tehat félelem, hogy valamiféle ,,gyarmati" szerep kiosztasa és az alacsonyabb fejlettség fenntartasa torténik a kelet-eurdpai
régidban, mivel ez a nemzetkozi vallalatok sajat novekedésének szabna gétat.

Atmeneti visszaesések, a nemzetkdzi recesszi6 nyilvan hatéssal lehet és van a téke aramlésara, és ezekben az id6szakokban a befogad6 orszagnak is
tennie kell t6kevonz6 képességének a fenntartdsaért. Lehet, hogy a mostani visszaesés éppen egy ilyen iddszakot jelent, és ebben a vilaggazdasagi
kérnyezetben kell megtalalni a megoldasokat. Azok a vallalatok azonban, amelyek ilyen nagy utat tettek meg a valtozasok menedzselésében, nem lehetnek
sikertelenek most sem, ezt hizték ala a megszolaltatott vallalatok képvisel6i.

Ami az elmdlt években sikertdrténet volt mennyiségi értelemben, most sikertdrténet lehet mindségi értelemben: az ittlévé klfoldi tulajdond cégek
ugyanis az eurdpai unids csatlakozas motorjai lehetnek, hazéer6t fejthetnek ki a most idészerii feladatok végrehajtasa soran. Nem kis szerepik van ezen
cégeknek a nemzetkozi lobbizas terén: amint a Gyariparosok Eurdpai Kerekasztala Magyar BU Bévitési Uzleti Tanacsanak (HEBC) elndke példaként elmondta,
jelentds az a szerepvallalds, amit ezek a vezet6k egymas kozti kommunikéciojuk soran kifejtenek. igy tobbek kozétt a magyar munkaerd nyugatra valo
aramlasa korili félelmek eloszlatasaban volt komoly szerepik, az orszag reélis képe hitelesen terjed ezeken a sokszor informalis csatorndkon keresztil is.

Az lizenet, amely a kulonbdz6 vallalatok eltér6 vezetSi felfogast hordoz6 vallalatvezetdi véleményekbSl mindenképpen tukrozédott, —akkor is, ha
valtozasrol, ha stratégiai partnerségrél, ha vezetési médszerek kivalasztasardl is volt sz6 —az volt, hogy a siker kdzéppontjaban az ember all. Nem lehet(ett)
sikeres az a vallalat, amely nem az emberi tényezére, a tanulasra, a motivalasra és a sikeres karrierépitésre helyezte a hangsulyt. Adolgozék megtanultak
projekt-teamekben dolgozni, a vallalat értékeivel azonosulni, megtanultak, mi a globalis uzleti kultdra. Avallalatvezetésnek pedig meg kellett tanulnia, hogy
a munkavallalé nem csak koltség, hanem sokkal inkabb t6ke, hogy sikereket akkor érhet el, ha a dolgozok személyes kihivéasként élik meg a névekvd
feladatok teljesitését, ha épitenek a versenyszellemre.

Ez a tanulsdg most nagyon jol jon azoknal a véllalatoknal, amelyek mar atlépik az orszaghatart és regionalis terjeszkedésbe kezdenek, igy biztositva
névekedésiuk szamara az optimalis teret. Nem véletlen, hogy a harminc éve sajat cégén kiprobalt és folyamatosan finomitott modszerek most jol
alkalmazhatok a kérnyez6 orszagokban folytatott akvizicidk soran, ennek szamos eleme (,,kdzds nyelv" megtalalasa, megfelel6 munkastilus, -modszer
kivélasztasa) Ujra el6térbe keriil, de mar a megfelel6 tapasztalatokkal kimunkalt médon.
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