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STRUKTURALIS EGYENLOSEGEK MODELLEZE-
SENEK GYAKORLATI ALKALMAZASA
EGY AUTOKERESKEDELEMRE VONATKOZO

ELEGEDETTSEG-LOJALITAS KUTATASBAN*

A Strukturalis Egyenléségek Modellje (SEM) olyan modszer, amely hatékonyan magédba foglalja a
standard tobbvaltozds elemzések egész skaldjat, beleértve a regresszio-analizist, a faktor- vagy varian-
ciaelemzést. A mddszer Iényege, hogy mérhetd dolgok bazisan megkisérel becsléseket késziteni a nem
mérhet6 tényez6kre. A marketingkutatas szamara a SEM lehet6séget teremt a piaci viselkedés hipotézise-
ken keresztili modellezésére és tesztelésére vagy a modellek statisztikai igazolasara. A cikk célja a
fogyasztoi elégedettséget meghatarozé tényez6k, valamint az elégedettség és a lojalitas kozotti kapcsolat,
illetve a vevéi hliség kovetkezményeinek (pl. (ijravasarlas, tovabbajanlds, méarkavaltas stb.) vizsgalata a
magyar autokereskedelemben. Kdzponti kutatasi kérdése, hogy az elégedettség és a lojalitds kozotti -
altaldban erdésnek vélt - kapcsolatot vajon milyen tényez6k gyengithetik. Tehat mi téritheti el az elégedett

fogyasztdt az (ijravasarlastol?

Az ok-okozati viszonyokat vizsgald6 modszerek egyre
nagyobb népszer(iségnek orvendenek. Mig ennek a
technikédnak a hasznélata a programok fejlesztésének
korai fazisaban (1972-1977 kozott mar léteztek a
LISREL program elsd verzi6i) elsésorban szocioldgiai
kérdések tisztazasara szoritkozott, addig a 70-es évek
vegen és a 80-as évek elején (tobbnyire amerikai teri-
leteken) egyre nagyobb szerepet kapott. Fornell (1986)
a marketingben ezt a fejlédést ,,tobbvaltozds forrada-
lomnak” tartja a marketingkutatdsban, méghozza
olyan horderejlinek, mint amilyen a tébbvaltozés reg-
resszidanalizis vagy a faktor-, klaszteranalizis volt a
marketing szdmara. A technikat el8szor csak ritkan
vezették be a marketingbe, azonban a Strukturalis
Egyenl6ségek Modellje a nem mérhet§ valtozokkal
kezdte megvaltoztatnia az addigi marketingkutatas ha-
gyomaényait. (Bagozzi, 1980; Fornell, 1986; Fornell -
Bookstein, 1982) Német nyelvteruleten kicsit késle-
kedve jelentek meg publikaciok az ok-okozati viszo-
nyokat vizsgalé maédszerekrél. Miutan Forster és tarsai
(1984) és Hildebrandt (1984) munkaiban nagyobb
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nyilvanossagot kaptak, kezdték 6ket egyre nagyobb
mértékben hasznalni. (Homburg - Satterlin, 1990)

Az ok-okozati viszonyok vizsgalata a tudomanyos
kutatasok egyik f6 feladata. Az okozati viszonyok
tesztelésének egyik klasszikus formaja a kisérlet, ahol
kontrollalt kornyezetben megvaltoztatjdk (manipu-
laljak) az egyik befolyasol6 tényez6t, majd mérik a
bekodvetkezett (lehetéleg id6ben elhizdédoan) fellépb
hatast. Szamos tudomanyos terlleten (pl. gazdasag-
vagy tarsadalomtudoményban) a kisérlet lefolytatisa-
hoz szlikséges feltételek csak kivételes esetekben allit-
hatdak eld. Kuléndsen a marketingben jelent meg az
igény arra, hogy lehet6ség nyiljon a két- és tobbval-
tozés - ok-okozati viszonyokat feltard - elemzése-
ken fellll a formalizalt elméletek er@sebb tesztelésére.
Ezt az igényt az ok-okozati modellezéssel (causal
modeling) ki lehet elégiteni. (Homburg - Hildebrandt,
1998)

A SEM alatt olyan technikakat értiink, ahol a meg-
figyelt valtozdk (indikatorok) kozoétti kovarianciak
bazisan vissza tudunk kovetkeztetni a nem megfigyel-
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het6/mérhetd§ (latens) valtozok kodzotti strukturélis
viszonyokra. (Homburg - Satterlin, 1990) Maclean és
Gray-re (1998) hivatkozva a SEM olyan statisztikai
madszer, amely hipotézistesztelést végez a tobbténye-
z6s elemzéshez. Azok a tobbvaltozés elemzések,
amelyeket altalaban hasznalnak a piackutatashan, ter-
mészet(ikbél adoddéan vagy alapveten leirdak vagy
explorativak (pl. clusteranalizis), de a hipotézis tesz-
telés nehéz vagy lehetetlen.

Az ok-okozati viszonyokat targyalé moédszereket
Strukturalis Egyenléségek Modelljének (tovabbiakban
SEM), Kovariancia Struktira Elemezéseknek vagy
LISREL (Linear Structural Relations) is nevezik. Itt
mindjart szeretnénk utalni arra, hogy az ok-okozat-
vizsgalat elnevezés egyaltalan nem problémamentes:
azt a lehetdséget sugallja, hogy statisztikai modsze-
rekkel lehet vizsgalni az okozati-viszonyokat, ami
azonban szigoru tudomanyelméleti értelemben csak a
fent emlitett kontrollalt kisérletekkel lehetseéges. Sok-
kal precizebb elnevezés lenne a kovariancia-struktdra-
elemzés. (Homburg, 1989)

IRODALMI HATTER

Amig a kilencvenes években a véllalatok az elé-
gedettség blivkorében éltek, ma mar egyre inkabb a
lojalitas kertl a cégek figyelmének kozéppontjaba. A
véllalatok célja a fogyasztoi elégedettség magas szint-
jének elérése mellett vasarldik/ugyfeleik hosszu tava
megtartasa.

A termék- és a kereskeddvel val6 elégedettség (ez
utdbbi a vasarlasi és a vevdszolgalati elégedettséghél
adodik) kozotti osszefiiggések vizsgalata az autokeres-
kedelem szempontjabol nagyon lényeges. A kereske-
d6vel vald elégedetlenség nemcsak a markara ,,sugéa-
roz ki” negativan, hanem kozvetlenil markavaltashoz
is vezethet.

Az autbipari marka- és kereskedd-lojalitas jelent6-
ségét piac- és termékspecifikusan lehet megmagya-
razni. A gyakran megfigyelhet6 markalojalitasnak az
atlagon fellli véasérlasi kockazat és kilondsen a
mérkavéltasnal fellépd - a magas bevonddas (azaz a
termék iranti er6s érdekl6dés) miatti - vasarlasi disz-
szonancia az oka. Piacorientélt szempontbol az auto-
ipar magas versenyintenzitasa, kardltve a csak lassan
névekvd piaci volumennel indokolja azt, hogy az érté-
kesitést Ugy lehetne biztositani, ha az értékesitési
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torekvések kdzéppontjaba a markalojalitas kialakitasa
kerlilne. Ebben az értelemben a mérkalojalitasi rata az
értékesitési politika hatékonysagi mérdszamanak te-
kintetd.

Cikkiinkben ismertetjik a vasarlasi elégedettséget-
tipusokat (termékkel-, vasarlassal és markaszervizzel
valo elégedettség) meghatarozo fébb tényezéket, az
elégedettség és marka-, kereskeddlojalitas kozotti kap-
csolatot. R&vilagitunk a lojalitast moderalé faktorok
(valtozatossagra vald térekvés, kommunikéciora-, (j-
donséagra-, az értékesités mddjaban levd kilonbsé-
gekre és imazsra valo nyitottsag, arérzékenyseg stb.)
hatdsdra a magyar alsokdzép kategorids gépkocsi
vasarlok és -tulajdonosok koérében. Foglalkozunk to-
vabbé a vevdi hlség dsszetevbivel/kovetkezményeivel
(tovabbajanlas, Gjravasarlas sth.)

Az elmdlt évtizedben a kutaték felismertek, hogy a
fogyasztoi elvandorlasi magatartas karos hatassal lehet
a vallalat nyereségére és életképességére. Egy id6 utan
a lojalis vev6k tovabb épitik az Uzletet nagyobb
mennyiség vasarlasaval, prémium ar megfizetésével és
0j ajanlasokkal pozitiv szajreklam révén. (Keavaney,
1995; O’Brien - Jones, 1995) A korai kutatasok a
valtasi magatartasra/szandékokra vonatkozoan a min6-
ség észlelésével (Rust - Zahorik, 1993), az elégedet-
lenséggel (Croshby - Stephens, 1987) és a szolgaltatas-
hibakkal (Kelley - Hoffman - Davis, 1993) kapcsola-
tosak voltak. Az elvandorlas/elpéartolas-magatartas
vizsgalata kapcsan két tényezére kiemelten kell oda-
figyelni: afogyasztdi lojalitdsra és a fogyasztoi elé-
gedettségre.

El6szor is, az értékes vev6k magja lojalis lgyfe-
lekbdl all. Kutatasok igazoltak, hogy a lojalis fogyasz-
tok nyereségesebbek nemcsak rdvid tdvon azert, mert
tobbet kdltenek (O’Brien - Jones, 1995), hanem amiatt
is, hogy hosszU tavon pozitiv szajreklamot fejtenek ki.
(Reicheid - Teal, 1996) A lojalis vev6k sokkal kézvet-
lenebbiil hatnak a profitra (Oliver, 1997) ajelenlegi és
potencialis értékik miatt.

Masodsorban az elégedettség a vallalati nyeresé-
gesség kulcstényez@je. Korai kutatasok mar kimutat-
tak, hogy az elégedett fogyasztéknak kisebb az arér-
zékenysége és jobb a kompetitiv ellenallasa, a vallalat
pedig profitadlhat a lecsdkkent hibakdltségekbdl és a
megndvekedett vallalati hirnévbél. (Anderson - For-
nell - Lehman, 1994; Fornell 1992)
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A fogyasztéi elégedettség témdaja mind a marke-
tingelméletben, mind a vallalati gyakorlatban valé
kiemelt szerepét annak a feltételezésnek kdszdnheti,
mely szerint a fogyasztoi elégedettség mint a vallalati
politika kozponti eredménye kozvetlenil vagy mas
magatartasrelevans konstrukciokon keresztil (pl.
bedllitdédas, preferencidk) szignifikdnsan befolyésolja
az Ujravasarlast. (Oliver, 1980; Bearden - Teal, 1983;
Kotier - Bliemel, 1995) Annak ellenére, hogy szamos
kisérletet tettek mar a fogyasztoi elégedettség magya-
razatara, a mai napig nincs egyetértés az elégedettség
fogalmaval vagy meghatarozo tényezGivel kapcso-
latban. (Spreng - MacKenzie - Olshavsky, 1996) A
kutatok tobbsége a fogyasztdi elégedettséget tipikusan
olyan értékel§ folyamat végeredményének tekinti,
ahol a vasarlas el6tti elvarasokat hasonlitjak dssze az
észlelt termékteljesitménnyel a fogyasztas alatt, illetve
utan. (Oliver, 1980, 1981; Rust - Oliver, 1994) Mind-
azonaltal néhanyan agy latjak, hogy ez a definicié nem
magyarazza teljesen a az elégedettség konstrukciojat.
(Giese - Cote, 2000)

A kutatok kifejlesztettek alternativ magyarazatokat a
fogyasztoi elégedettségre vonatkozdan, azonban ezek
kdzil még mindig a diszkonfirmacidés paradigma a leg-
elterjedtebb. (Oliver, 1980, 1981; Spreng - MacKenzie
- Olshavsky, 1996; Tse - Wilton, 1988) Eszerint az el-
varasok és a nem-meger6sités az a két valtozo, amely a
legjobban magyarazza a fogyasztoi elégedettséget.

Fogyasztoi elégedettség
és lojalitas kozotti kapcsolat

Szamos empirikus felmérés igazolja, hogy a fo-
gyasztoi elégedettség és a lojalitds kozdtt szignifikans
kapcsolat mutathatd ki. (Fredericks és tarsai, 1995;
Gronholdt és tarsai, 2000,; Martensen és tarsai, 2000;
Parasuraman - Grewal, 2000; Hetesi, 2001) Hagyoma-
nyosan azt feltételezték, hogy az elégedettség hatdsa a
lojalitasra linearis. Ez a feltételezés azonban nemrégen
megvaltozott (Auh - Johnson, 1997; Bloemer - Lem-
mink, 1992; Bloemer - Kasper, 1995; Jones - Sasser,
1995; Reichheld, 1996) Reichheld (1996) példaul azt
allitotta, hogy nem szokatlan, hogy viszonylag
elégedett fogyasztok is hitlenné valnak. Néhany szerz6
arra is felhivta a figyelmet, hogy a legelégedettebb fo-
gyasztok nem valnak szlkségszerlen lojalissa, illetve
nagyon sok elégedett fogyaszté elhagyja a szervezetet.
(Jones - Sasser, 1995; Reicheid - Sasser, 1990; Reic-
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held, 1996; Oliver, 1999; Neal, 1999) Arra is talalunk
kutatasi példat, hogy az elégedetlen fogyasztok is le-
hetnek lojalisak, ami ugyancsak megkérddjelezi az elé-
gedettség-lojalitas kapcsolat egyértelmiiségét. (Vollmer
és tarsai, 2000; Hetesi, 2001)

Wimmer és Rolett (1998) szerint az elégedettség
nem feltétleniil vezet vev6i hlséghez. Bar az elmé-
letben és a gyakorlatban er6s dsszefliggést mutattak ki
a két konstrukci6 kozott; mégis példaul azon vasarlok
60-80 szazaléka, akik automarkat valtanak, a megkér-
dezések alapjan elégedettek vagy nagyon elégedettek.
A vevdi hliség - a fenti gondolatmenetet megforditva
- nem csak vevli elégedettséghél adodik. Az inkéabb
pszichologiai tényez6k mellett példaul verseny altal
indukalt kot6dések (pl. monopolhelyzetben 1évd
eladd), helyzeti faktorok (pl. nem all rendelkezésre
alternativ kinalat, kényelmesség) és tényleges kény-
szerek (pl. technoldgiai rendszerhez valé kapcsolddas,
szerz&déses vevli hliség) is meghatarozzak a vevoi
lojalitast.

Ugy tiinik, hogy a fogyasztdi elégedettség nem
minden esetben vezet vevdi lojalitashoz: ezzel a fo-
gyasztdi elégedettség célja elvesziti a fontossagat? A
kérdésre altalanos érvényben nem a valasz: a fogyasz-
toi elégedettség - bar nem jelent garanciat a lojalitasra
-a legtébb esetben kétségtelenil annak kdzponti el6-
feltétele. Homburg és FaRBnacht (1998) azt allitja, hogy
a fogyasztéi elégedettség, valamint az Ujravasarlas,
illetSleg az Gjravasarlasi szandék kozotti dsszefliggés
annél er6sebb: minél jobb az imazs, minél magasabbak
a kilepési-, és valtasi akadalyok, minél kisebb a val-
tozatossagra torekvés motivacioja, minél alacsonyabb
az alternativdk széma. Homburg és Giering (2000)
mannheimi kutatdsa alapjan vildgosan kimutathato,
hogy mind egyéni, mind szervezeti piaci vevék esetén
a fogyasztdi elégedettségnek ersen pozitiv befolyasa
van a lojalitasra. A tanulmany eredményei azt mutat-
tak, hogy a fogyasztoi elégedettség és a lojalitas kozot-
ti dsszefligges eréssége nem fliggetlen a kontextustdl,
hanem az Uzleti kapcsolat, a vevék, a termék, az elado,
illetve a piaci kérnyezet jellemzdi is meghatarozzak.

Kutatéasi eredmények az autdiparban

Burmann (1991) 1991-ben végzett kutatasokat egy
német autogyarto termekeivel kapcsolatban 6000 vevl
megkérdezésével. Az autdvasarlds utani 1,5 évben
0,56-0s LISREL-struktdra-koefficienssel messze a
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vasarlasi elégedettségnek volt a legnagyobb befolyéa-
sol6 hatasa, ezt kovette a vev@szolgalattal valo elé-
gedettség (0,27), majd a termékelégedettség (0,04).

Rapp 1995-ben végzett kutatdsokat az autdiparban
406 standardizalt kérdiv eredményét feldolgozva.
Rapp eredményei szerint az autdvasarloknal, hasz-
naléknal a lojalitds és az elégedettség kdzott erds az
Osszefiiggés (0,84). A lojalitas varianciajanak 71
szazalékat magyaraztak a modell tényez8i. Ezzel Rapp
megerdsiti ,,az elégedett vev8k = lojalis vevdk” véle-
ményt. A lojalitds dimenziénal meghatarozott valtozok
értéke mind 0,8 feletti. A koefficiensek magas szdj-
reklam-vonatkozast mutatnak: a gyarté vagy a keres-
kedd tovabbajanlasanak értéke: 0,85 és 0,82.

Peter (1998) lojalitas-modelljét az autdiparban
tesztelte egy neves német automarkan keresztiul. A
modell eredményei megerésitik azt az elméleti vitak-
ban mar kinyilvanitott feltételezést, hogy az elége-
dettség (0,40) mellett mas tényez6k is fontosak a vevoi
hliség szempontjabdl. A ,,pszichikai valtasi akadalyok”
(pl. torzslgyfelek kiemelt kezelése, kereskedével valo
személyes kapcsolat sth.) befolyasa (0,63). Ezzel a két
pozitiv tényezével all szemben a ,valtozatossag
keresés” -0,43 direkt negativ hatdsa. Ehhez jarul még
a ,,konkurencia kinalatanak vonzereje” direkt negativ
befolyésa -0,21 értékkel. A lojalitas és a tovabbajanlas
gyakorisaga, az Ujravasarlasi szandék, az Ujravasarlas
valészinlisége és keresztvasarlasi potencial kozotti
kapcsolat értéke rendre: 0,56 0,83 0,14 és 0,77.

A fenti szerz6k modelljei kozott bar vannak ellent-
mondasok, mégis ugy gondoljuk, hogy bizonyos meg-
fontolasok szamunkra is hasznosithatoak bel6liik:e

e az elégedettség harom tipusanak (vasarlassal, ter-
mékkel, szolgaltatassal/markaszervizzel valo elé-
gedettség) elkilonitése,

» a harom elégedettségtipusnak eltéré hatasa a loja-
litasra,

» az elégedettség és a lojalitas kozotti (am az elége-
dettség-tipusoknal valtozo sulya) erés kapcsolat,

» a lojalitas fontos kovetkezménye a marka/keres-
ked6 tovabbajanlasa, Ujravasarlasi-, keresztvasar-
lasi szandék és ezeknek val6sagos mértéke,

e az elégedettségen kivil mas tényez6k (pl. valto-
zatossag keresés) is meghatarozéak a lojalitas ki-
alakulasaban.
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A kutatas moédszertana

A SEM alkalmazasat egy autokereskedelemre
vonatkozd, a vasarloi elégedettség okait és kovetkez-
ményeit vizsgald kutatds példajan keresztll illuszt-
raljuk. A kvantitativ kutatast megel6z6en autovasar-
I6kkal és -tulajdonosokkal készitett 18 mélyinterjaval
tartuk fel a vasarlasi elégedettséget és lojalitast meg-
hatarozé tényezbket. A kvantitativ kutatds kérdezé-
biztos altal kitdltott kérd6ives megkérdezés forma-
jaban tortént. A kutatds helyszinei budapesti nagy
parkol6k voltak. A kutatas 2002. januar 27-t61 2002.
marcius 24-ig tartott. A mintdba (517 f6) olyan alsé-
kozép-kategdrias gépkocsikkal rendelkezd autétulaj-
donosok és -vasarlok keriilhettek be, akik megfeleltek
a kovetkez6 kritériumoknak: Fiat, Nissan, Renault
vagy VW maérka egyike volt a birtokukban, Gjonnan és
Magyarorszagon, markakeresked6nél, legaldbb egy
éve vasaroltak a gépkocsijukat, valamint a vasarlas 6ta
voltak méar mérkaszervizben autdjukkal.

A kutatas szempontjabol lényeges volt, hogy a
megkeérdezettek rendelkezzenek vésarlassal (markake-
reskedéssel), termékkel- és szolgaltatassal (markaszer-
vizzel) kapcsolatos elégedettséggel.

A kutatdsban Cronin és Taylor (1992) eredményeire
tdmaszkodva nem mértiink kulon az elvéarasokat és a
teljesitményt, hanem csak a teljesités szintjét. Az egyes
termék/szolgaltatas-paraméterekhez tartoz6 fontosségi
sulyokat az ok-okozati vizsgalat eredményeib6l széar-
maztattuk.

Otfokozatl elégedettségi-, valamint egyetértési
skala hasznalata mellett dontottink. Egyrészt azért,
mert az Otfokozatl skala a magyar tapasztalatok
szerint megfeleld mérdskalanak tekinthetd, az iskolai
osztalyzatoknak megfeleld skalat koénnyebben hasz-
naljak a valaszaddk az értékelésre.

A mérbeszkozok kialakitasanal az elGzetes érvé-
nyességtesztelés utdn megbizhat6sagi teszteket kell
végezni (Churchill, 1979). Ennek els6 fazisa a Cron-
bach-4 kiszdmitdsa. Ha a Cronbach-4 értéke 0,8 folotti,
akkor nagyon erds a skala-megbizhatdsag, ha csak 0,6
feletti értékr6l van szd, akkor er8s a skala-megbiz-
hatésag (Nunnally, 1967).

A skalak megbizhatésagat mutaté Cronbach-alfa
értéke minden esetben megkdzelitette vagy megha-
ladta a 0,8-et. (1. tablazat)
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Reliabilityanalysis - Scale (alpha)

Elégedettségi skaldk megbizhatdsagi elemzése

Valtozok

F5 01 Markakereskedés megkozelithetGsége
F5_02 Informalas, tanacsadas

FINANC*

Kapott engedmény készpénzes fizetés esetén
Listadrhoz kapott extrak készpénzes fizetéskor
Hitelre torténd vésarlas esetén a futamidd

Kamat nagysaga hitelre torténd vasarlaskor
Havi részletek nagysaga hitelre véasarlaskor
F5_09 A vasarlasra szant 6sszeghez viszonyitott ar
F5_10 Eladészemélyzet szaktudasa

F5_| 1Eladdszemélyzet problémamegoldd képessége
F5_12 Széllitas hataridejének betartasa
F5_13 Szalon kiils6-bels6 megjelenése
Esetek szama = 430,0

Cronbach alfa érték = 0,7899

F7_01 Teljesitmény

F7_02 Biztonsagi alapfelszereltség

F7_03 Kényelmi alapfelszereltség

F7_04 Lopés elleni véd.

F7_05 Utazési kényelem

F7_06 Vezetési kényelem

F7_07 Formatervezés

F7_08 Fogyasztas

F7_09 Korszer(iség

F7_10 Megbizhatésag

F7_Il Kezelhet6ség

F7_12 Presztizs/statusz

F7_13 Szervizigény

Esetek szama = 478,0

Cronbach alfa érték = 0,8972

FI2_01.Személyzet hozzaallasa

F12_02 Személyzet szakértelme
F12J33 Bejelentkezés egyszer(isége
F12_04. Varakozasi id§

F12_05 Vérakozas kériilményei

FI2_06. Munka mindsége

F12_07 Javits soran kapott magyarazat
F12_08 Hiba megjavitasa

F12_09 Reklamécid, panaszok kezelése
F12_10 Szamlafizetés lebonyolitasa
F12_11 Elézetesen igért ar betartasa
FI2_12 Javitas 4ra

F12_13 El6zetesen igért hatarid6 betartasa
F12_14 Téjékoztatas a vésarlas ota
F12_15 Nyitvatartési id6

FI 2_16 Hatarid6 hossza

Esetek szdma = 517,0

Cronbach alfa érték = 0 ,9161

a az elem
torlésével

0,7979
0,7610

0,7637

0,7637
0,7608
0,7719
0,7516
0,7502
0,7825
0,7824

0,8883
0,8876
0,8071
0,8877
0,8864
0,8887
0,8910
0,8932
0,8850
0,8899
0,8921
0,8884
0,8892

0,9090
0,9075
0,9097
0,9107
0,9126
0,9095
09111
0,9092
0,9086
0,9113
0,9103

09142 '

09121
0,9184
0,9122
0,9093

1. tablazat

Avaltozd
és a skala
korreléciéja
0,3130
0,5429

0,5190

0,5190
0,5477
0,4601
0,5994
0,6029
0,3905
0,4149

0,6569
0,6387
0,6614
0,5455
0,6842
0,6427
05721
0,5410
0,6973
0,5998
0,5606
0,6343
0,6083

0,6806
0,7292
0,6534
0,6214
0,5530
0,6600
0,6062
0,6704
0,6831
0,6109
0,6366
0,5227
0,5727
04573
0,5669
0,6755

* Financ nevii képzett véaltoz6 alatt foglaltuk 6ssze a 3-7. tényezbket az ezen
skalakérdésre kapott valaszok egymast helyettesit6 jellege miatt.
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Az a értékek a 16 elem( markaszervizzel vald
elégedettség-skaldk esetén a legkedvezdbbek,
bar a 9 elem( vésarlasi és 13 elem( termékkel
valo elégedettséget mérd skalak a értéke is igen
er6s skala-megbizhatdsagot jelez. A valtozo és
a skala korrel4ciéja tobbnyire erds (0,5 kordli
vagy afeletti), a legalacsonyabb érték: 0,3130.
Ha azt nézzik, hogy milyen skalat kellene ki-
hagynunk az a érték javulasa és a skala-meg-
bizhatésag javitasa érdekében, akkor a vasar-
lasi elégedettségnél az F5 01 (mérkakeres-
kedés megkozelithetdsége), a termék-elégedett-
ségnel az F7_08 (fogyasztés), valamint a szol-
galtatassal/markaszervizzel val6 elégedettség
esetében az F12_14 (vasérlas oOta kinalatrol/
akcidkrdl valo tajékoztatds) elemek adddnak. A
kutatds szempontjadbol minden skala-kérdést
elfogadunk, ezért nem végziink skalatisztitast.

Hipotézisek

A hipotézisek els6 részét az elégedettségre,
illetve az elégedettség és lojalitas kozotti kap-
csolatra vonatkoz6 feltételezések adjak. A hipo-
tézisek masodik része olyan feltételezéseket
foglal 6ssze, melyek méas tényezék elégedett-
ségre val6 befolyasara vonatkoznak.

A vasarldi elégedettséget kutatasunkban -
igazodva az autdipar mint specialis ipardg saja-
tossagaihoz, valamint a hasonlo teriileteken
végzett kutatdsok eredményeihez - latens
konstrukcioként értelmezziik, mely 6nmagaban
nem mérhetd. A hazai viszonyokat tekintve az
autokereskedelemben a vasarldi elégedettséget
harom elégedettségtipus altal mértik:

e a vasarlassal/markakeresked6vel val6 elé-
gedettség (1. abra),

» a termékkel/méarkaval vald elégedettség (2.
abra), illetve

* a szolgaltatassal/markaszervizzel valo elé-
gedettség (3. abra) alapjan.

E h&rom vasarloi elégedettség-tipus mérése
tobbdimenzios skalavaltozokkal tortént, ame-
lyek megbizhatésagat a Cronbach-4 mellett
konfirmativ faktor analizissel ellendriztik,
melynek az eredménye az 1. abran lathato:

51



52

Cikkek, tanulméanyok

1 abra
Vasarlassal vald elégedettséget meghatarozé szempontok faktortablaja a regresszios stlyokkal

2. &bra
Termékkel valo elégedettséget meghataroz6 szempontok faktortablaja a regresszios sulyokkal

XXXIV. £vf. 2003. 09. szam
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Cikkek, tanulmanyok

3. dbra

A szolgéltatassal/markaszervizzel val6 elégedettséget meghatarozé szempontok faktortablaja
a regresszios sulyokkal

A lojalitas altalunk értelmezett fogalma: a vevd el-
kotelezettsége és arra vonatkozo szandéka, hogy
folytatja a véllalattal az Uzleti kapcsolatot, ismételten a
vallalatnal vasarol, illet6leg tovabbajanlja a vallalatot.

A lojalitds az autdiparban kétféle mddon jelent-
kezhet: egyrészt lojalis lehet a vevd a keresked6hdz
(ami az autopiacon tdbbnyire egyszerre jelent kereske-
dést és szervizt), amely természetesen hatassal van a
masik fajta lojalitasra: a markahoz valp lojalitasra. A
kétféle lojalitast a tovabbajanlas, Ujravasarlas, kereszt-

A kereskedd szemszdgéhdl a kereskeddi lojalitas ki-
épitésének egyik nagyon fontos feltétele a méarkalojali-
tds. Ez szlikséges, de nem elégséges feltétel, ugyanis a
termékkel elégedett, a kereskeddvel elégedetlen fogyasz-
t6 még markalojalis lehet, de keresked6lojalis mar nem.
A keresked@lojalitas feltétele az, hogy a fogyaszté elé-
gedett legyen a kereskedd (eladasi, vevészolgalati) spe-
cifikus teljesitésével/szolgaltatasaival. (Burmann, 1991)

A lojalitast olyan latens konstrukcioként fogjuk fel,
melyet a kdvetkezd latens valtozok befolyasolnak, ill.

vasarlas tényez6k - 6tfokozat( Likert-skalan mértik. mérnek:
1) Latens valtozd: marka-statusz konzisztencia mért valtozoi, indikatorai:
F.14.1.
markaju kocsit veszek.
F 14.2.
VEZETESTUDOMANY
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2.1) A kommunikaciora valéfogékonysag (a killsé informéacidk iranti fogékonysag szuper faktor részeként)
mért valtozo indikatorai:

F.14.3. Szeretem az autoreklamokat, mert tajékoztatnak a legjabb modellekrél.

F.14.4. Haegy jo reklamot latok egy masik markarol, akkor elgondolkozom, hogy olyat vegyek.

F.145. Ha rosszat hallok az én automéarkdmroél, akkor elgondolkozom azon, hogy legkdzelebb ugyanolyat
vegyek-e.

F.14.6. Az autds magazinok hirdetéseire odafigyelek, hatha a masik méarka jobb/tébbet tud.

F.14.7. Szivesen bdngészem az autds teszteredményeket, mert segitenek a déntésemben.

2.2) Az imézsra valo fogékonysag (a kilsd informaciok iranti fogékonysag szuper faktor részeként) mért
véltozd indikatorai:

F.14.8. Szivesen vasarolok olyan markat, amely az EV autoja volt.

F.14.9. Inkdbb nem veszek olyan markat, amelynek rossz a megitélése.

F.14.10. Nem veszek olyan markét, ahol Ugy érzem, hogy az ardhoz képest nem elegendd értéket kapok.

F 14.11. Szivesen veszek olyan mérkat, amely bizonyit az autéversenyeken.

2.3) Az (Gjdonsagra val6 fogékonysag (a kilsd informaciok iranti fogékonysag szuper faktor részeként) mért
véltoz6 indikétorai:
F.14.12. Altalaban szivesen vasarolok Uj modellt.

F.14.13. Szeretem a valtozatossagot, ezért mas markaju kocsikat veszek.
F. 14.20. Ha valamilyen kiemelkedd Uj modell van egy masik mérkabdl, akkor ink&bb azt veszem meg.

2.4) A kozvetlen kornyezet véleményére vald fogékonysag (a kiils6é informacidk iranti fogékonysag szuper
faktor részeként) mért valtozo indikatorai:

F.14.14. Dontésemben fontos, hogy a kollégaim/barataim/ismeréseim milyen autéval jarnak.
F. 14.15. Mas markat valasztok, ha az autémat a barataim/ismeréseim, kollégaim leszoltak.

2.5) Latens valtozd: értékesitéshez kapcsol6dd informaciokra valé fogékonysag (a kilsé informéacidk iranti
fogékonysag szuper faktor részeként) mért valtozo indikatorai:

F.14.21. Azt a markakeresked6t valasztom, amelyik szamomra kozel van.
F.14.23. Azt a markakereskedést valasztom, ahol beszamitjak a régi autémat.

3) Latens valtozé: arérzékenység mért indikatorai:

F. 14.16. Ha a pénzemért jobb alap-felszereltségli markatipust kapok, akkor inkabb azt valasztom.

F.14.17. Ha egy masik markanak alacsonyabbak a fenntartasi koltségei, akkor inkabb azt valasztom.
F.14.18. Ha egy masik markanal jelentds arengedményt adnak, akkor inkabb azt a markat valasztom.

F. 14.19. Ha egy masik markanal kedvezdbbek a fizetési feltételek, akkor inkabb azt a markat veszem meg.
F.14.22. Azt a méarkakereskedést valasztom, ahol nagyobb &rengedményt kapok.

Els6 hipotézisiink arra vonatkozik, hogy megvizsgaljuk, milyen a kapcsolat az elégedettség harom tipusa és
a markalojalitas kozott.

VEZETESTUDOMANY
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Hla: A vasarlassal valé elégedettség erds pozitiv

hatassal van a lojalitasra.

Hlb: A termékkel valo elégedettség erds pozitiv

hatassal van a lojalitasra.

Hlc: A markaszervizzel valé elégedettség erds

pozitiv hatassal van a lojalitasra.

El6zetes kvalitativ informécidink és mas szakiro-
dalmi eredmények alapjan (Burmann, 1991) feltéte-
lezzik, hogy a haromfajta elégedettség kozil a ter-
mékkel val6 elégedettségnek van a legnagyobb hatasa
a lojalitasra.

H2: A lojalitasra a termékkel vald elégedettség-
nek van a legnagyobb hatasa.

A termék- és a keresked6vel valé elégedettség (ez
utobbi a vasarlasi és a markaszervizzel elégedettségbdl
adodik) kozotti osszefliggések vizsgalata az autdke-
reskedelem szempontjabdl nagyon lényeges. Feltéte-
lezzik, hogy mivel a véasarlassal val6 elégedettség
szerepe id6vel csokken, illetve annak mértékét szamos
tényezd (a vasarlas oOta tapasztaltak, hallottak stb.) tor-
zithatja, a szolgaltatassal valo elégedettség és a termék
kozotti kapcsolat er6sebb. A termékkel vald elégedet-
lenség (elromlott az autd, t6bbsz6r ugyanaz a problé-
ma, nem vagy nehezen lehet megjavitani) ,kiveti-
tédik” a markaszervizzel (szolgaltatassal) valo elége-
dettségre, leronthatja annak értékelését.

H3: A harom elégedettségtipus kozul a termék-
kel és a markaszervizzel valo elégedettség
kozott a leger6sebb a kapcsolat.

Az id6-tényez6 elégedettségre és lojalitasra valo
vizsgalatara az irodalomban néhany Kkivételt6l elte-
kintve (Burmann, 1991; Ganesh és tarsai, 2000) kevés
példa akad. Az irodalomban féleg azzal foglalkoztak,
hogy az id6 hogyan befolyasolja az elvarasokat és az
elégedettséget. Ugy gondoljuk, hogy a gépkocsivasar-
las ota eltelt id6 befolyasolja az elégedettségdimen-
ziok sulyanak alakuldsat, illetve annak lojalitasra valo
hatésat.

Az auté ndvekvd életkoraval jard gyakoribb javi-
tasi igény novekvd vevdszolgalati (markaszerviz)
kapcsolatokhoz vezet, és egyre fontosabba valik a
megbizhat6 szerviz. Ehhez még hozzajarul, hogy az
évek soran a markaszerviz személyzetével gyakran
személyes kapcsolat alakul Ki.

VEZETESTUDOMANY
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H4a: A harom elégedettség-tipus kozil a vasarlasi
ciklus végén (3-4 évvel a vasarlas utan) a
markaszervizzel val6 elégedettségnek névek-
szik a sulya.

A vasarlasi ciklus végén a markaszervizzel
valé elégedettségnek a legnagyobb a hatésa
a kereskeddi lojalitasra.

H4b:

Az id6 soran csokken az autovasarlasi tapasz-
talatokra val6 emlékezés, igy:
Hb5a: Az auté ndvekvd életkoraval a harom
elégedettség-tipus kozul a vasarlassal vald
elégedettségnek csokken a befolyéasa.
Az autd ndvekvl életkoraval a kereskedd@vel
szembeni lojalitasra a vasarlassal valo
elégedettségnek csdkken a befolyasa.

H5b:

Kutatasi célunk annak vizsgalata, hogy milyen mas
tényez6k befolyasolhatjak a fogyasztéi lojalitast. Mo-
delliinkbe ezért bevontuk azokat a tényezéket, melyek
eltérithetik a fogyasztdt a lojalitastol. Ezek kozil az
egyik a fogyasztd arérzékenysége, melyet olyan 6t
mért valtozdval irtunk le, melyek arra vonatkoznak,
hogy a hasonl6 teljesitményd, olcsébb autéra szivesen
véltana-e a vasarlo.

H6: Minél arérzékenyebb a fogyaszto, annal
kevéshé lesz lojalis a markahoz és a marka-
keresked6hoz.

A lojalitasra még nagyobb hatassal 1évd tényezéket
fogyaszt6i magatartas alatt foglaljuk 6ssze. Ezalatt az
autépiaccal kapcsolatot, attitlidot, a fogyasztd kilsd in-
forméciok iranti fogékonysagat értjiik. Ot ilyen ténye-
z6t kilonboztetink meg:

» a fogyaszté 0jdonsagok iranti fogékonysaga (fi-
gyeli és nyitott az (j modellekre),

» a fogyaszt6 kommunikaciéra valé fogékonysaga
(szereti és odafigyel az autéreklamokra),

» a fogyasztd imazsra val6 fogékonysaga (fontos
szamara, hogy milyen az aut6 imézsa, pl. az Ev au-
toja),

» afogyasztd ,kornyezetére”, referenciacsoportja vé-
leményére val6 fogékonysag (fontos szamara, hogy
a baratai, kollégai, ismer@sei mit gondolnak az
adott markarol)

e az értékesités modjara vonatkoz6 informéacidkra
val6 fogékonysag (a keresked6k kondicioit aktivan
0sszehasonlitja).
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A magatartastudomanyi fogyasztdi kutatasokban a
fogyasztd nem teljes informacid-ellatottsagat az észlelt
vasarlasi kockazat elméletében tematizaljak. Az észlelt
kockazat: ,,a fogyasztd szikséglet-kielégitésre iranyulo
célorientdlt magatartasat feltételezve, a kockazat a fo-
gyasztd azon szubjektiv varakozasa, hogy cselekedetei-
nek negativ kdvetkezményei lehetnek, amelyek valami-
lyen veszteség formajaban jelentkeznek. Minél inkabb
biztos a fogyaszté az 6t er veszteségrol, illetve minél
stlyosabbnak itéli e veszteség kovetkezményeit, annal
magasabb szint(i kockazatot észlel.” (Kolos, 1998) Ko-
los (1998) is igazolja, hogy ,,az észlelt kockazat néveke-
désével n6 a személyes és személytelen informéaciofor-
rasok hasznélatanak, valamint a markah(iség mértéke”.

A vizsgélati, tapasztalati és bizalmi paraméterek dif-
ferencialt megkozelitésével megfoghatoak az észlelt
vasarlasi szituacio okai, valamint pontosabban és tel-
jesebben leirhatéak a fogyasztok kockazati helyzetei. A
vizsgalati paramétereknél adédé bizonytalansagot a ta-
jékoztatd autoreklamok, autés magazinok hirdetései
altali informaciokereses tdmogathatja, ezért ezeknek a
tényezdknek erés a befolydsuk. A tapasztalati tulajdon-
sagoknal a vasarlasi kockazatot mérsékelheti: az ismert
(példaul autéversenyeken bizonyit) marka, a jo megité-
lésti méarka (jo6 mérkaimazs, a baratok/ismer&sok altal
javasolt termék vasarlasa). A bizalmi paramétereknél
keletkezd bizonytalansagnal hatékony kockazatcsok-
kent6 megoldas lehet teszteredmények, hivatalos intéz-
mények/eredményeinek felhasznélésa pl. Ev autdja.

Itt meg kell emliteni a marka orszageredet-imazs
er6s befolydsold hatasat is a lojalitdsra. Ezt az er6s
befolyast a kvalitativ kutatds eredményeinél mar
elemeztik, kvantitativan azonban elméleti modelliink-
ben nem mérjik. Mindazonaltal Ggy itéljik meg, hogy
a véleményvezet6k és referenciacsoportok szerepe a
marka orszageredet-imazs kdzvetitéseben jelentds.

H7: Negativan befolyasolja a inarkahoz és a mar-
kakereskedéhdz valo lojalitast, ha a fogyaszto
fogékony az 6t korilvevd informaciokra.

H8: A marka- és kereskeddlojalitas kézott erés a
kapcsolat.

A hipotézisek alapjan kirajzolédé modellt az
eredmények ismeretében a cikk végén kozoljik.

Eredmények

A héarom elégedettség-tipus kozil a lojalitasra a
leginkabb a termékkel valo elégedettségnek van hatasa
(0,54). A vésérlassal valo elegedettségnek kismértékdi
(0,195) a hatdsa a lojalitdsra (valdsziniileg a
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markakereskedés alapos és koriltekintd kivalasztasa
miatt), mig a markaszervizzel val6 elégedettségnek
kdzepes (0,273). Elsé hipotézisiink tehat részben, a
masodik pedig teljesen igazolddott. (2. tdblazat)

2. tablazat
Elégedettség-vizsgalat eredménye

Vasarlassal
valé
elégedettség

Szervizzel
valé
elégedettség

Termékkel
valé
elégedettség

Termékkel vald 1 ,448 ,502
elégedettség

Szervizzel val6
elégedettség ,610

A harom elégedettség-tipus kozoétti kapcsolat
egyértelmiien szoros, ami jelzi, hogy a véasarlasi elé-
gedettség latens konstrukciét leiré valtozokat jol
hataroztuk meg. A legerésebb kapcsolat a vasarlassal
és a szervizzel val6 elégedettség kozott mutathatd ki
(0,610), amit megmagyarazhat az a tény, hogy a va-
séarlas (markakereskedés) és a markaszerviz helyszine
azonos, illetve el6fordulhat ,,atfedés” a személyzetben,
azaz a szervizbe igyekvd Ugyfél gyakran ahhoz a
markakereskedésben dolgoz6 munkatarshoz fordul
szervizelési problémajéval, akinél vasarolta a gépko-
csijat. Harmadik hipotézisunk elfogadhatjuk.

A marka-statusz konzisztenciaval a lojalitds egyik
megnyilvanulasi formajat (markalojalitas) mértik (a
markalojalitas er6sen - 0,556 - leirja a marka-statusz
konzisztenciat). Tehat csak azért nem valtanak a lojalis
valaszadék markat, mert megvaltozott a jovedelmik
vagy beosztadsuk, inkdbb az adott markan belll
keresnek maésik tipust.

Az id8 befolydsat az elégedettségre és azon
keresztlll a lojalitasra a kovetkez6képpen mértik: két
csoportot képeztink a valaszadék kozott. Az egyik
csoportba tartoztak azok, akik 2000-ben vagy 2001-
ben véasaroltak gépkocsijukat (180 f&), mig a ma-
sodikba, akik 1999-ben vagy 1998-ban (127 f6). A
tovabbiakban pedig megnéztik a két csoportndl
jelentkez6 kilonbségeket az elégedettség-tipusok és a
lojalitas kapcsolataban. A 4. dbra mutatja a két csoport
eredményeit.

A modell illeszkedése

Chi-négyzet: 84,707, Degrees of freedom: 42, Chi-
négyzet/df: 2,017, Probability level: 0,000

NFI RFI IFI CFI

Default model 0,991 0,980 0,995 0,995

VEZETESTUDOMANY
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4la. abra

Uj gépkocsik esetében

A modell illeszkedése jonak mondhatd, egyrészt
amiatt, hogy a chi négyzet és a szabadsagfok aranya
béven az elvart 3 alatt van, masrészt amiatt, hogy az
illeszkedés josdgdt mér6 szok&sos index értékek
(Goodness of Fit Index) 0,95 felettiek.

Ha a két csoport eredményeit 6sszehasonlitjuk, ak-
kor a kovetkez6 lényeges megallapitasokat tehetjik.
(3. tablazat)

a) a markalojalités és az elégedettségtipusok kapcso-
lata

A 2000-ben vagy 2001-ben vésérolt gépkocsik
esetében a markalojalitasra a termékkel vald elégedett-
ségnek van a legnagyobb hatdsa (0,463), mig a masik
kett6 sulya elenyész§ (vasarlasé: 0,1 szervizzel vald
elégedettségé: 0,05). A ,,régi” gépkocsi tulajdonosok-
nal a termékkel és a szervizzel val6 elégedettségnek
kozel ugyanakkora a hatasa a markalojalitasra mint az
,Uj” gépkocsik esetében, mig a vasarlassal valo elé-
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gedettségé ellenkezé eléjellel, &m a masik csoportnal
tapasztalt csaknem azonos sullyal (-0,133) szerepel.
Ez aladtamasztja azt, hogy a vasarlassal valé elégedett-
ség/elégedetlenség mértéke alig hat a markalojalitésra,
illetve a vasarlasi ciklus végén a kapcsolat iranya is
megvaltozik: attol, hogy valaki elégedetlen volt a va-
sarlassal, még lehet markalojalis,
b) A kereskedéi lojalités és az elégedettségtipusok kap-

csolata

A vasarlasi ciklus végéhez kozeledve a termékkel
val6 elégedettségnek kdzel azonos mértékben (0,09 és
0,08) nincsen hatasa a keresked6lojalitasra, azonban a
masok két elégedettségtipus esetében - a két csoport-
nél - vannak valtozasok: id6vel a vasérlassal valé elé-
gedettség hatdsa csokken, mig a markaszervizzel vald
elégedettségé novekszik (ezzel 4a és 5a hipotézisiinket
igazoltuk). Ez azt jelenti, hogy az 0j gépkocsit vasar-
16k keresked6hoz vald lojalitasat er6sen befolyésolja a
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41b. abra

Régi gépkocsik esetében

sat term

sat vas

sat szer

vasarlassal és a markaszervizzel vald elégedettség. A

vasarlasi ciklusban el6rehaladva (3-4 év elteltével)

azonban csak a markaszervizzel val6 elégedettségnek

van hatasa a keresked@i lojalitasra (ezzel elfogadtuk 4b

és 5b hipotézisiinket).

c) Lojalitastipusok és Gjravasarlas, tovabbajanlas sth.
kozotti kapcsolat

Ha a két csoport eredményeit dsszehasonlitjuk, ak-
kor t6bbnyire hasonld eredményeket latunk, ami jelzi,
hogy a mérési modell mindkét csoportban gyakorlati-
lag azonos maddon viselkedett.

A termékkel, vasarlassal és a szervizzel val6 elége-
dettséget a gépkocsi életkora gyakorlatilag nem be-
folyasolja. A vésarlassal kapcsolatban van szerepe a
kornak, de azt az atlagok osszehasonlitasabol lehet
megéllapitani, hogy milyen. (4. tblazat)

Ugy tlinik, hogy az id6 malasaval kissé atértéke-
I6dik a vasarlas (a vasarlassal valé elégedettség érté-
kében latunk lényeges csokkentést az autd novekvo
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életkoraval). Ez ramutat arra, hogy az aut6 vasarlasa
utdn 3-4 évvel a jo élmények mar tompulnak.
Felvet6dik az a kérdés, hogy a vevét 6t teljes mér-
tékben elégedetté téve kell-e kiszolgalni a gépkocsi
vasarlads soran, vagy elég csak elégedetté téve, ha
egyszer Ugyis idével halvanyodnak a pozitiv tapasz-
talatok. Véleményiink szerint nem lehet csak jé/meg-
felel6 szinvonalon Kiszolgalni a vasarldt, ugyanis egy-
részt a rossz/kellemetlen tapasztalatok élénken meg-
maradnak a vasarléban, masrészt a teljes elégedettsé-
get szolgal6 vasarlassal valo elégedettség ,,kamatozik”
Ugy, hogy a vev6 az adott markakereskedés
markaszervizének szolgaltatasait fogja igénybe venni.

Tanulmanyoztuk a lojalitds és az arérzékenység
kdzotti kapcsolatot:

Kutatdsunk alapjan az &rérzékenységnek negativ
irdnyu és gyenge (-0,14) a hatasa a lojalitasra. Mind-
azonaltal elfogadjuk azt a hipotézist, mely szerint az
ar-koltség viszonyok moderaljak a lojalitast és minél
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Anova tablazat a gépkocsi életkora és az elégedettség-tipusok kozotti dsszefiiggés mérésére
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Sum of Squares

Termékkel val6 elége- Between ,563
dettség - auto életkora Groups
Within 107,778
Groups
Total 108,340
Szervizzel valé elége- Between ,074
dettség - auto életkora Groups
Within 109,312
Groups
Total 109,386
Vaséarlassal valé elége- Between ,549
dettség - autd életkora Groups
Within 117,206
Groups
Total 118,755

3. tablazat
df Mean Square F Sig.
1 ,563 1,593 ,208
305 ,305, 353
306
1 ,074 ,205 ,651
305 ,358
306
1 1,549 4,030 ,046
305 ,384
306
4 .tablazat

A haromféle elégedettség-tipus atlagai az 1-2, illetve a 3-4 éves kocsival rendelkezdk csoportjaiban

KORA Termékkel val6 elégedettség
1-2 éves Atlag 5,2338

elemszam 180

Szbéras ,60855
3-4 éves Atlag 5,1468

elemszam 127

Szo6réas ,57381

arérzékenyebb a fogyaszto, annal kevésbé lesz lojalis a
markahoz és a markakereskedéhoz.

Az arérzékenység az egyetlen olyan tényezd, amely
kimutathaté6 mértékben dnalléan is befolyésolja a loja-
litdst. A tobbi fogyaszt6i magatartassal 6sszefiiggd
tényezd magaban teljesen hatastalan, egyittesen azon-
ban méar kimutathat6 befolyast gyakorol.

Az indikatorok kozil a legerdsebben a fizetési fel-
tételekkel (0,9), az alacsony fenntartasi koltségekkel
(0,83) és a jelentds arengedménnyel (0,88) van kap-
csolatban az arérzékenység. Az indikatorok kozil a
nagyobb arengedményt adé markakereskedés vélasz-
tasa atkerilt az értékesités maodjara valo fogékonysag
valtozéhoz.

A fogyasztéi magatartashoz kapcsoldédd tényezdk
szerepe:
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Szervizzel val6 elégedettség Vasarlassal vald elégedettség

4,1253 4,6255
180180
,60211 ,62033
4,0939 44813
127127
,59374 ,61931

A fogyaszté kils6é informaciok iranti fogékony-
s&géanak szintén negativ és gyengén kozepes a hatasa (-
0,254) a lojalitasra. igy elfogadjuk, hogy a vasarlé lo-
jalitasat moderalja a fogyasztéi magatartas.

Akils6 informéacidk iranti fogékonysag afogyaszto
imazsra val6fogékonysagat irja le a legnagyobb mér-
tékben (0,88).

Az EV Autdja cim és az autéversenyeken valé bi-
'zonyitas és az imazsra vald nyitottsag kozott erfs a
kapcsolat (0,67 és 0,635). Nem keriilt az imazst ma-
gyarazé tényez6k kozé a kordbban ide besorolt rossz
hirnév, illetve az ar-érték arany. Ennek az lehet az oka,
hogy mig az Ev Autdja és az autdversenyeken vald
bizonyitas tényszer(i adatokra épil, addig a rossz meg-
itélés szubjektiv véleményt tikroz, mely inkabb
,LKilokédik™ a vasarld tudatabol.
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Az imézsra val6 fogékonysag és a lojalitas kdzott
nem volt kimutathaté kdzvetlen kapcsolat, csupan a
fogyasztoi magatartason keresztil kozvetett jellegdi.

A iméazsra valo nyitottsdg mellett még az Ujdon-
sagra vald érzékenységet irja le még nagyon jol (0,76)
a fogyaszt6i magatartds mint attitld. Az Gjdonsagra
val6fogékonysag a legerésebben egy kiemelked&en (j
modell megjelenését (0,69), valamint nagymértékben
(0,66 és 0,46) a valtozatossagra valo térekvés moti-
vacioit (szivesen vasarol Uj modellt, szereti a valtoza-
tossagot) hatarozza meg.

A vasarlo oldalardl észlelhet6 kommunikacids érzé-
kenység lojalitasra gyakorolt hatasat kdzvetlenil nem,
csak kozvetetten a fogyasztéi magatartason/kilsd
informéaciokra valo fogékonysag keresztlil mérhetd. A
hatéas (0,465) kdzepesen erds.

A mért indikatorokat - tdjékoztatd autoreklam
(0,76), j6 rekldam egy maésik mérkardl (0,82) negativ
szajreklam (0,68), autés magazinok hirdetései (0,64),
dontést segitd autos teszteredmények (0,52) - jol leirta
a kommunikéaciés érzékenység. Az autés magazinok
hirdetései és az autds teszteredmények bodngészése
kdzott er6s kapcsolat mutathato ki.

A kozvetlen koérnyezet hatdsaira valé fogékonysag
és a fogyasztéi magatartas mint attitlid ko6zott is kimu-
tathaté kapcsolat (0,44). A kozvetlen kornyezeti ha-
tasokra val6é nyitottsag jol leirja a véleményvezet6k/
referenciacsoport (kollégak/baratok/ismer6sok) maga-
tartdsanak fontos szerepét. Meghatarozo tehat, hogy a
referenciacsoport pl. milyen autéval jar (0,87), leszél-e
valamilyen modellt (0,8).

A kiils informéacidk irdnti nyitottsag szuper faktor-
hoz soroltuk be az értékesités modja iranti fogé-
konysag valtozét. A két valtozd kozotti kapcsolat
gyenge (0,296). Azonban ugy tlnik, hogyha a fogyasz-
t6 mar dontétt a markarol, valamint foglalkozik az
értékesités modjaban levd kuldnbségekkel, akkor az
értékesités maodja arnyalja a lojalitast. Az értékesités
modja iranti fogékonysag leginkadbb az arengedmény
mértékével mutatja a legerésebb kapcsolatot (0,761),
majd a régi autd beszamitasa (0,66) kdvetkezik. Az
értékesités madja és a markakereskedés kozelsége ko-
z6tt mar gyenge a kapcsolat (0,34).

A lojalitast olyan second order faktorként kezeljik,
melyet két tényez6: a markalojalitas és a méarkake-
reskeddi lojalitas ir le. Mindkét lojalitastipussal gya-
korlatilag ugyanolyan er6sségii (!) (markalojalitassal:
0,64, keresked6i lojalitassal: 0,64) a kapcsolat.

A markalojalitast leginkdbb (0,79) a marka
Ujravasarlassal (mostani és jobb anyagi helyzetben)
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mérhetjlk, de nagy mértékben hatarozza meg a marka
tovabbajanlast (0,62), illetve valamivel kisebb sullyal
a keresztvasarlast (0,44). A keresked6vel szembeni
lojalitasnak mind a szervizszolgaltatas (0,76), mind a
markakereskedés tovabbajanlasaval (0,56) erés a
kapcsolata.

A modell illeszkedése

Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default

model 105 1102,446 390 0,000 2,827
Model NFI RFI 1A TLI CF1
Default

model 0,991 0,980 0.995 0,990 0,995

A modell illeszkedése a chi-négyzet (1102,446) és
a szabadsagfok (390) 3 alatti aranyat (2,827) tekintve
jonak mondhatd. Mivel elég nagy mintarél van szé
alacsonyabb chi-négyzet és szabadsagfok arany elé-
rése nem valdszind. A modell josagat leiro illeszkedési
indexek 0,95-et meghaladé értékei is elfogadhatéak.
(5. abra)

Osszegzés

Kutatasunk Iényeges konkllzidja, hogy a lojalitasra
leginkabb a termékkel és a szervizzel valé elégedett-
ségnek van hatasa azon als6kdzép-kategorids autd-
vasarlok és -tulajdonosok kdrében, akik mar legalabb
egy éve rendelkeznek gépkocsijukkal. A magyar
eredmények alapjan a termékkel valé elégedettség a
legfontosabb, tehat a termékkel vald elégedetlenséget
nem tudjak ellenstlyozni a kellemes vasarlasi
tapasztalatok vagy a szervizszolgaltatassal vald elége-
dettség. Meglep6 a vasarlassal valo elégedettség kis
szerepe, amelyet tobb okra is visszavezethetlink: egy-
részt annak a maéarkakereskedésnek korultekintd
kivalasztasara (alapos informaciokeresési és dontés-
hozatali folyamattal, magas bevonddassal kardltve),
ahol az aut6ét végul megveszik, masrészt a korabbi
vasarlasi emlékek torzulasara, eltlinésére, harmadrészt
pedig a markaimazs és a formatervezés fontosséagara.
(Burmann - a vaséarlas utani elsé masfél évig terjedd
szakaszra vonatkozé - eredményei szerint a vasar-
lassal (0,48) és a vev(szolgalattal (0,37) vald elé-
gedettségnek a legerésebb a hatdsa, mig a terméké
szinte nivelalhatd (0,058).)

Modelliink alapjan a lojalitast leginkabb (negativ
iranyban és kozepes mértékben) a fogyasztéi
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5. abra

A modell
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magatartds moderalja, melybe beleértjik az imazsra,
koérnyezetre, kommunikécidra, az értékesitéshez
kapcsol6dé informéciokra és az Gjdonsagra valo nyi-
tottsagot. A fogyasztdi magatartason beliil meghatéa-
roz6 az imazsra és az Ujdonsagokra valo érzékenység
szerepe, mig a kommunikaciéra és a kdrnyezetre valo
nyitottsagnak kozvetten kicsi a hatdsa a lojalitasra.
Peter (1998) eredményei mindezt megerdsitették, nala
a valtozatossag keresés (melyet a valtozatossagra val6
térekvés (0,70) és az Uj markak kiprdbalasa (0,47) ir
le) hatdsa a lojalitasra (-0,43) nem sokkal tér el a
miénktél. Nala a szocialis valtasi akadalyok (baratok,
ismer&sok véleménye) 0,43-as értékkel és a pszicho-
I6giai valtasi akadalyok (0,63) hatnak a vevéi hiiségre.
A valtozatossagra valé torekvés tehat kiolthatja a
vevli elégedettség pozitiv hatdsat. Tehat a vasarldi
elégedettség nem mindig vezet nagyobb lojalitashoz.
Ha az autétulajdonos, - vasarlod valtozatossagra to-
rekszik, akkor ez megsziintetheti a megfelel6 markake-
reskeddi tevékenyseg hatasat.

Ha a lojalitds kovetkezményeit nézzik a magyar
modellben, akkor a lojalitast legink&bb az Gjravasarlas
valésziniisége (0,80) irja le, majd ezt koveti a tovabb-
ajanlas (szolgaltatasé: 0,76, markédé: 0,62 és keres-
keddé: 0,56), végll pedig a keresztvasarlas kovetke-
zik. Peter-nél (1998) az Ujravasarlasi szandék (0,83),
keresztvasarlasi potencial (0,77) és tovabbajanlas
gyakorisaga a sorrend (0,56). Meglepd, hogy néla a
lopas esetében valé Ujravasarlasi szandék (0,43) és az
Ujravasarlasi szandék (0,14) kisebb mértékben kap-
csolddik a vevdi hiiséghez. Rapp-nal (1995) az ér-
tékek mind 0,8 felettiek, legmagasabb a kapcsolat
folytatasanak (0,86) értéke, alig marad le a gyartd
ajanlasa (0,85) és azonos nagysagrenddel (0,82) az
Ujravasarlas és a kereskedd ajanlasa. A fentiek ramu-
tatnak arra, hogy az Ujravasarlasi és tovabbajanlasi
szandék mellett a tényleges magatartds az igazan
meghatarozd, bar megallapithatd, hogy mind az Ujra-
vasarlas, mind a markéara-, kereskeddre-, szolgaltatas-
ra vonatkozd tovabbajanlas j6lI modellezi a lojalitas
konstrukciojat.

A modell ajov6ben Kiterjeszthet6 egyéb tényezdk
vizsgélataval: pl. bevonodas, reklamok/kommunika-
cid, valtasi akadalyok, szocidlis statusz és kornyezet
hatdsa a vasarloi- és Ugyfél magatartasra.*

* A kutatas az FKFP 0019/2001, valamint a Fiat Magyar-
orszag Kft, a Porsche Hungaria Kereskedelmi Kft., a
Renault Hungaria Kft. és a Summit Motors Hungary Rt.
tdmogatéasaval készilt.
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