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I. 1. Téma indoklasa

Béar a fogyaszt6i magatartds szakirodalmaban mar sok cikk foglalkozott a fogyasztoi
elégedettség, bizalom és lojalitas témakoreivel, azonban kevesebb olyan munka sziiletett, amely ezt
a harom tényezOt egyszerre vizsgalta volna és az elégedettség €s bizalom kozott valamilyen oksagi
kapcsolatot tartalmazott. A dolgozat tudoményos tjszertisége igy egyfeldl abban all, hogy egyszerre
vizsgalja a fogyasztoi elégedettség, a fogyasztdi bizalom és a fogyasztoi lojalitds témakoreit,
rdadasul a vizsgalt valtozok kozott oksagi kapcsolatot is feltételez. Korabbi irodalmak altalaban
vagy az elégedettséget tekintették a lojalitas kozvetlen el6feltételeként (példaul Turel — Serenko,
2006), vagy a bizalmat az elégedettség mellett, de azzal altalaban oksagi kapcsolatot nem mutatd
valtozonak tekintették.

Masfel6l mig az elégedettség és a bizalom a lojalitds szempontjabol inkébb érzelmi
tényez6knek tekinthetdek, addig a lojalis magatartas szempontjabol inkabb racionalisabb
tényezoként a valtasi koltségek szintén targyalasra keriilnek. Noha a valtasi koltségek és a lojalitas
kapcsolata is mér kutatott témakornek szamit (pl Aydin — Ozer, 2005), azonban jelen értekezés a
valtasi koltségek lojalitasra gyakorolt hatdsat egyszerre vizsgalja a tobbi komponenssel egyiittesen,
mint az elégedettség és a bizalom. A kordbbi kutatasok altaldban a valtasi koltségek hatdsdnak
vizsgalatakor nem tartalmaztak mindkét tényezdt, csupan az egyik ilyen komponens vizsgalatara
szoritkoztak. Példaul az elégedettség és a valtasi koltségek hatasat vizsgaltak egyiitt a lojalitasra
nézve (pl Aksoy et al, 2013; Kim et al, 2004).

Jelen értekezés tehat azzal a szandékkal késziilt, hogy egyszerre adjon atfogd képet a
fogyasztoi elégedettség, a fogyasztdi bizalom és a fogyasztoi lojalitas kérdéskoreirdl, mindezt ugy,
hogy kozben szintén szamitdsba veszi a fogyasztok altal észlelt valtasi koltségek jelenlétét és
hatasat. A vizsgalodas iparagi keretét a magyar mobil telekommunikacids szolgéltatdsi piac adja,
ahol a piac telitettsége kiilonosen kiemeli a fogyasztoi lojalitas jelent6ségét. Mivel a Nemzeti
Média- és Hirkozlési Hatosag adatai alapjan 2012. oktoberében, amely hénapban a késObbi
empirikus kutatas is késziilt, a magyar mobiltelefonos penetracio 115,6%-ot ért el, tekintve, hogy
11.492.000 mobiltelefon eléfizetést tartottak nyilvan. A piacon harom szolgéltatd versenyez, piaci
részesedéseiket tekintve 2012. oktdberében a T-mobile 46,14%, a Telenor 31,26%, mig a Vodafone
22,74% piaci részesedést mondhatott magaénak (NMHH, 2012). A telitett piac folytan uj ligyfelek
megszerzése érdemben csak ligyfelek atcsabitasaval lehetséges, tehat az tigyfélkor és igy a piaci

részesedés megtartasa érdekében a fogyasztoi lojalitas jelentds szerepet kap.



Il. 2. Fogyasztoéi elégedettség

Amikor fogyasztéi elégedettségrdol beszéliink, ez az elégedettség jelentkezhet valamilyen
konkrét tranzakcio kapcsan, amely egy bizonyos vasarlasi alkalomhoz kotodik, és beszélhetiink
teljes elégedettségrol is, amely magéaban foglalja az adott markaval, vallalattal kapcsolatos Osszes
addigi szamitast, értékelést és tapasztalatot. A teljes elégedettség igy alapvetd jelzéje a vallalati
teljesitmény multjanak, jelenének és jovojének, csokkenti az arérzékenységet és kedvezd
attitlidokhoz is sziikséges (Aydin et al, 2005; Aydin — Ozer, 2005; Kuo et al, 2009). Az 0j belépdk
esetében azonban kozvetlen tapasztalat hianyaban az elégedettségnek sincs szerepe a valasztasra
(Rust — Zahorik, 1993).

A fogyasztéi elégedettség akkor jelentkezik, amikor a fogyaszto teljesiilni, tulteljesiilni
érzékeli az eldzetes elvardsait, és az elégedetlenség pedig ezen elvarasok alulteljesiilése, vagy nem
teljesiilése esetén jelentkezik. A kiilonboz6 elégedettségi értékek kiillonbozd elvardsokra és/vagy
eltérden észlelt szolgaltatasokra vezethetOk vissza. A kevésbé elégedett fogyasztd pedig
hajlamosabb a valtasra, és masik szolgaltatot keresni (Carpenter, 2008; Hoffman — Bateson, 2006;
Hofmeister et al 2003; Kenesei — Kolos, 2007; Kotler — Keller, 2006; Kovacs, 2000; Ruyter —
Bloemer, 1998; Szant6 2001; Souki — Filho, 2008).

A tranzakcioval valo elégedettség a teljes elégedettség egyik feltételének tekinthetd, mivel a
teljes elégedettség jatszik kozvetitd szerepet a tranzakcioval valo elégedettség és az attitlidbeli
lojalitdas kozott (Parasuraman et al, 1994). A tranzakci6é specifikus elégedettség egy adott
szolgaltatasra adott érzelmi reakcid. A teljes elégedettség ugyanakkor a fogyasztoi szdndékok és
viselkedés jobb eldrejelzdje (Olsen — Johnson, 2003). Mivel alacsony annak valdsziniisége, hogy
egyetlen negativ szolgaltatas igénybevétel miatt a fogyasztd valtson (Rust — Zahorik, 1993). Ha
egész kapcsolatrdl beszéliink, a fogyasztoi elvarasok, az észlelt mindség és megfeleldonek észlelt ar
mellett szerepe van az észlelt szervezeti imazsnak is (Hetesi, 2003).

A szakirodalom alapjan a fogyasztoi elégedettség alapvetden két szinten nyilvanul meg. Az
egyik szint a szolgaltatdsokkal vald elégedettség, amely a fogyasztd egyes tranzakcidk irant
megnyilvanulo elégedettsége. A szolgaltatdsokkal valo elégedettség tekinthetd egy Gsszehasonlitd
itéletnek érzelmi valasznak, amely a kapott szolgaltatas észlelt mindségének és a fogyaszto eldzetes
varakozasainak Osszehasonlitdsa nyoman alakul ki. Ennek az Osszevetésnek az eredménye egyes
irodalmakban a fogyasztd altal észlelt értékként jelenik meg. Emellett azonban nem csak észlelt
érték, vagy észlelt hasznossdg a meghatarozd, hanem az észlelt raforditasok is, amelyek a
szakirodalmi forrasok nyoman elsdsorban a megfelelének észlelt arakkal azonosithatok. Az egyes

szolgaltatasokkal valo elégedettség igy az észlelt szolgaltataismindség, az eldzetes elvarasok, €s a



megfelelonek észlelt arak nyoman 1étrejovo 6sszehasonlito itélet.

A masik szint a teljes fogyaszto és vallalat kozotti kapcsolattal vald elégedettség, amely az
Osszes eddigi tapasztalatot és azok értékelését foglalja magéban, vagyis a tranzakciokkal valo
elégedettségek Osszességét a kapcsolaton beliil. Ezért a szolgaltatasokkal valo elégedettség hatast
gyakorol a fogyasztd-vallalat kapcsolattal vald elégedettségre. Amely kapcsolat megitélését, az
azzal valo elégedettséget szintén befolyasolja a szolgaltaté szervezet imdzsa, a szolgaltatasok
nyujtasa kapcsan felmeriild emlékezetes mozzanatok, vagyis a kritikus események, valamint a
problémak felmeriilésekor a vallalat részér6l az elégedetlenséget kikiiszobolni hivatott

panaszkezelés.

l. 3. Fogyasztéi bizalom

A marketingben megfigyelheté egy hangsulyeltolodas az 0j ligyfelek megszerzése feldl a
jelenlegi tigyfelek megtartdsa iranyaba. Azonban a fogyasztok elégedettsége nem garantdlja a
fogyasztok megtartasat. Mindezek sziikséges, de nem mindig elégséges feltételei a fogyasztoi
lojalitas kialakulasanak és fenntartasdnak. A fogyasztoi lojalitas vizsgélatakor szerintem sziikséges
tovabbi meghatarozé tényezdkre is kitérni, mivel a fogyasztoi bizalom is kritikus szerepet jatszik a
lojalitas elémozditdsaban.

A bizalom a biztonsag benyomasa a partnerek kozott egy csereiligyletben vagy kapcsolatban
(Garbarino — Johnson, 1999), egy hit hogy a masik nem ¢l vissza a sebezhetéségével (Dwyer et al,
1987), illetve egy hajlanddsdg a megbizhatd cserepartnerre tdmaszkodni (Moorman et al, 1993). A
bizalom alapvetd eleme az erds, hosszl tavll kapcsolat kialakitdsanak fogyaszto és szervezet kozott
(Garbarino — Johnson, 1999). Segit csokkenteni a bizonytalansagot és kockazatot a tranzakciokban,
mivel a bizalom allapotakor a fogyasztd elfogadja a sebezhetdségét a masik szandékai és
viselkedése iranti pozitiv varakozasok folytan (Rousseau et al, 1998). A bizalom tehat dsszefiigg a
pozitiv varakozasokkal a masik szandékait és/vagy viselkedését illetden, masfel6l a bizalom
hajlandosag a sebezhetOség elfogadasaval a cserepartnerre tamaszkodni (Singh — Sirdeshmukh,
2000; McKnight — Chervany, 2002).

A fogyasztdoi bizalom alaposabb megismeréséhez ¢és megértéséhez sziikséges, a
megbizhatosdg harom kiilonb6zé dimenzidjara is kitérni. Ez a hdrom dimenzié: a vallalati
kompetencia, a joindulat és a probléma megoldasi orientacid, amelyek egyiittese alkotja a
fogyasztoi bizalmat. Az lizemeltetési kompetencia, 1évén az elado felhasznalt szaktudasa lehet a
legnagyobb eldjelzdje a fogyasztd bizalmanak. A fogyasztd konzisztens és kompetens teljesitményt
var el a szolgéltatotol. Az iizemeltetési joindulat, amely bizalmi feleldsség feltételezése, mint

vallalati hajlandosag az etikus viselkedésre. Amely a motivaciobol azt emeli ki, hogy a fogyasztoi
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érdekeit az onérdeke elé helyezi a szolgaltatd, és nem fog opportunista médon viselkedni. A
harmadik a probléma megoldasi orientaci6, mivel minden fogyasztdi probléma értékes lehetoséget
jelent a vallalatoknak a szolgéltatds iranti elkotelezettséget bizonyitani és magasabb fogyasztoi
bizalmat épiteni. A fogyasztodi bizalmatlansag a szolgéltaté szervezetben kozvetleniil és erdsen
Osszefiigg az elsé problémakezelésbol ered6 fogyasztoi elégedetlenséggel (Alhabeeb, 2007; Aydin —
Ozer, 2005; Santos — Fernandes, 2008; Sirdeshmukh et al, 2002). A szervezeti kultiranak ezért
tamogatnia kell a fogyasztoi bizalom kiépitését, és ehhez az alkalmazottaknak gy kell banniuk a
fogyasztokkal, amilyen banasmoédot maguk is elvarnanak (Mitchell, 2005).

Ha egy szolgaltatonak tulajdonitott teljesitmény alacsony mindségii és/vagy varakozasokon
aluli, akkor valoszinii, hogy ez csokkenteni fogja a fogyasztd bizalmat a szolgaltatist nyujtod
kompetencidja irant. Illetve amikor a fogyaszto azt észleli, hogy a szolgaltatas ara és a megszerzett
szolgéltatads korrekt volt, akkor ez megerdsiti a szolgéltatast ny0jté joindulatiba vetett bizalmat
(Singh — Sirdeshmukh, 2000). A fogyasztd bizalom elsédlegességét talalta Santos és Fernandes
(2008), akik szerint a vallalat iranti bizalomnak van erds hatdsa az Ujravasarlasi szandékra, segit
fenntartani a hosszu tava kapcsolatot a fogyaszté és a vallalat kozott. Valamint a fogyasztoi
ajanlasok, a szajreklam tekintetében is a vallalat irdnti bizalom bizonyult a legnagyobb hatéassal biro
tényezOnek, megeldzve az elégedettség, és az észlelt érték jelentdségét. Lényegében tehat a
fogyasztdi lojalitast erdsebben befolyasolja kozvetlentil a bizalom, mint az elégedettség.

fgy jelen dolgozat elsé hipotézise, hogy a fogyasztéi elégedettség mindkét dimenzidja

hozzajarul a vallalat irdnti fogyasztoi bizalomhoz. Tehat:

H1(a): Pozitiv osszefiiggés talalhato a fogyasztok szolgaltatasokkal valé elégedettsége és
a vallalat iranti fogyasztéi bizalom kozott.
H1(b): Pozitiv osszefiiggés talalhato a fogyasztok fogyaszté-vallalat kapcsolattal valo

elégedettség és a vallalat iranti fogyasztoi bizalom kozott.

Minél elégedettebb a fogyasztd az igénybe vett szolgaltatassal, annal valdsziniibb hogy ez
hozzajarul a magasabb foku bizalomhoz a vallalat irdnt, hiszen azt tapasztalja hogy a véllalat képes
¢és hajlandé volt szamara megfeleld szolgaltatdst nyujtani, tehdt bizonyitja kompetencidit és
joindulatat a fogyasztod iranyaba, amely igy magasabb fogyasztoi bizalom kialakuldsahoz vezet.
Valamint inkébb tételez fel probléma megoldési orientaciot, hogy képes €s hajlandd a szolgaltatas
kapcsan felmeriild problémaékat, panaszokat is kezelni. Ellenben ha a fogyaszt6 elégedetlen a

szolgaltatassal, akkor kételkedni kezdhet a vallalat kompetencidiban, joindulatdban, illetve

crer
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ami miatt kevésbé valoszinii a fogyasztoi bizalom feltételezése a vallalat iranyéba.

Tovabba minél elégedettebb a fogyasztd a vallalattal valé kapcsolatdval, annal valosziniibb,
hogy hajland6 megbizni a vallalatban. Egy megfelelonek itélt fogyasztd és vallalat kozotti kapesolat
esetén a fogyasztd valoszinlibb, hogy a vallalat mikodését kompetensnek itéli, inkabb tételez fel
is megfelelének, amely képes és hajlandd a problémait, panaszait is kezelni. Ezzel szemben: ha a
vallalattal valo kapcsolatat a fogyasztd nem itéli megfelelének, nem elégedett vele, akkor kevésbé

valoszinl, hogy bizalmat érezzen a vallalat iranyaba.

I. 3.1. A frontvonalbeli dolgozdk iranti bizalom szerepe

A frontvonalbeli viselkedés és a menedzsment gyakorlat valdszintileg a fogyasztoi bizalom
kulcstényezdi. A fogyasztoi bizalomnak a szolgaltatd irant két oldala van, az egyik a frontvonalbeli
dolgozok iranti bizalom, a mésik a menedzsment gyakorlata, praktikusan maga a véllalat irdnti
bizalom. Amit sugall az is, hogy a fogyasztoi elégedettség harom szinten jelentkezhet: a
kontaktszemély, a Iényegi szolgaltatds vagy a szervezet szintjén (Alhabeeb, 2007; Sirdeshmukh et
al, 2002). Ezek koziil a szolgaltatassal vald elégedettségrol, valamint a szervezettel, vallalattal valo
elégedettségrdl kordbban mar volt sz6. A kontaktszemély ebben az esetben a vallalat valamely
alkalmazottja, akivel a fogyaszté kapcsolatba 1ép a vallalat képviseldjeként, és megfeleld
viselkedése, a viselkedésével vald fogyasztdi elégedettség megalapozza a frontvonalbeli dolgozo
iranti bizalmat.

A fogyasztoi bizalom harom dimenzidja egyben vizsgalhatdé csak a frontvonalbeli
alkalmazottak szintjén is. Az eladdészemély iranti fogyasztoi bizalom, mint érzés a biztonsag érzete,
hogy az eladora lehet tdmaszkodni. A bizalom, mint kognicié egy hit, hogy birtokdban van a
sziikséges kompetencidknak €s motivalt arra, hogy lehessen rd tamaszkodni, amit tamogat az elad6
kompetencidja, beleértve a készségeket, képességeket &és szakértelmet. A korabban taglalt
dimenziok koziil a kompetencia mellett fontos az eladd joindulata, hogy motivalt a fogyasztd
érdekeinek védelmére. A fogyasztok hajlamosabbak joindulatot tulajdonitani a hozzéajuk hasonlo
eladonak. A bizalom létrehozasa igy az elado jellemzdinek €s viselkedésének kombinacidja (Swan
et al, 1999).

A dolgoz6 kompetencidja egyarant tekinthetd higiénids és motivald tényezének is, vagyis
képes épiteni, de kimeriteni is a bizalmat. Az alkalmazott joindulata mar inkdbb csak higiénids
tényezd, vagyis elmaradasa csokkenti vagy kimeriti a bizalmat. A frontvonalbeli dolgozok probléma
megoldasi orientacidja viszont jelentésen ndveli a dolgozok iranti bizalmat, és ezzel az egész

fogyasztoi bizalmat (Sirdeshmukh et al, 2002). A vasarloi bizalom alapjat képezik tehat a pozitiv
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attitidok, hogy az eladot megbizhato, becsiiletes, kompetens, rokonszenves €s vasarloorientalt
embernek észleljiik (Swan et al, 1985).

Santos ¢és Fernandes (2008) bank és 1égi kozlekedési iparagakat vizsgélva azt talaltak, hogy az
alkalmazottakban vald bizalom a vallalat irdnti bizalom kozvetitésével hat az ujravasarlasi
szandékokra ¢és szajreklamra, vagyis a fogyasztoi lojalitasra. A kutatasban igy azt feltételezem,hogy
a frontvonalbeli dolgozok iranti bizalom szintén a vallalat irdnti bizalom kozvetitésével hat a
fogyasztoi lojalitasra. A fogyasztd minél inkdbb bizik a frontvonalbeli személyzetben, akikkel
kozvetleniil interakcioba keriil a vallalat képviseldjeként, anndl valdsziniibb, hogy a vallalat irant is
bizalmat fog érezni. A frontvonalbeli dolgozok, mint a vallalat képviseldi, minél inkabb képesek és
hajlandoak az tigyfeleik igényeit kielégiteni, bizonyitja kompetenciaikat, joindulatukat és probléma
megoldasi orientaciojukat, a fogyasztd megitélése annal pozitivabb lesz magarol a vallalatrol, és

lehet hajlando kiterjeszteni bizalmat az egész vallalatra.

I. 3.2. A bizalom hozzajarulasa a fogyasztoi lojalitashoz

Osszességében mind az eladd, mind a véllalat iranti bizalom pozitivan fiigg dssze a lojalis
vasarlassal és kooperacioval, mindkettd pozitivan befolydsolja ugyanis az ujravasarlasi szandékot,
amely igy eldrevetiti a jovObeni kapcsolatot (Kennedy et al, 2001). A kapcsolat alapja, hogy
mindkét fél kdlcsondsen eldnydsnek érzékeli azt, amelyben igy a bizalomnak és elkdtelezettségnek
fontos szerepe van, és erdsen szubjektiv koncepcio. A hosszl tdva kapcsolat kialakitasa érdekében
meg kell alapozni a fogyaszto elégedettségét a kapcsolattal, és igy magat a bizalmat (Wong — Sohal,
2002).

Ahhoz, hogy a sikeres hosszi tavli kapcsolat elérhetd legyen, sziikséges kialakitani és
fenntartani a bizalmat. Mivel a vevok és eladok sok kolcsonds interakcidban vesznek részt, igy az
eladok magatartasa megalapozhatja a vevok jovobeni bizalmat az elad6 késébbi viselkedése irant. A
magas szinti bizalom a hosszi tavli kapcsolaton keresztiil hozzajarul a vallalati
versenyképességhez, illetve csokkenti a tranzakcios koltségeket (Doney — Cannon, 1997). A
fogyasztéi bizalom kozvetlen tapasztalaton alapul és az id6k soran fejlédik. A bizalom csokkenti a
fesziiltségeket és konfliktusokat, eldsegiti az informdciok megosztasat, noveli az 6sszhangot és
jovobeli tranzakciokra batorit (Dwyer et al, 1987). Internetes értékesitést vizsgalva kutatok azt
talaltak, hogy a bizalom hozzajarul a vasarlasi szandékokhoz, és az attitlidokben megmutatkozé
lojalitashoz is. Az adott tranzakcioban valo bizalom kulcsszerepet jatszik a vasarlasi szandékok
tekintetében, amire hat az elado iranti bizalom (Hong — Cho, 2011).

A megszokott felfogasban a termék mindsége vagy a szolgaltatasok kovezik ki az utat a

fogyasztohoz, jarulnak hozza a fogyasztoi elégedettséghez, amelynek a lojalitas az eredménye. De a
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fogyaszto-termék-vallalat lanc elgondolas helyett lehetséges a fogyaszto-vallalat-termék lanc
lehetdsége is, amelyben a fogyasztoi bizalom jatszik kulcsszerepet a kapcsolati elkotelezettség
létrehozasaban fogyasztok és vallalatok kozott. A termékvasarlassal elégedett fogyasztoban ébred
bizalom a vallalat irant, és ez jarul hozza a fogyasztoi lojalitds eléréséhez. Mivel a fogyasztoi
bizalom eredményez ismétlodoé vasarlast, amely a magatartasi lojalitas ismérve (Alhabeeb, 2007).
Az elégedettség ilyen modon a bizalom egyik eldfeltételének tekinthetd. Mivel hossza tava
kapcsolathoz elkotelezettség kell és az elégedettség nem kozvetleniil hat a lojalitasra, hanem a
bizalom és elkotelezettség kozvetitésével (Lichtlé — Plitchon, 2008).

A fogyasztéi bizalom bevétele a modellbe igy kifejezetten indokolt, hiszen okkal
feltételezhetd, hogy alapvetd szerepet jatszik a fogyasztdi lojalitas kialakuldsaban. Feltételezve,
hogy a lojalitas hatterében kozvetlenill a fogyasztoi bizalom jatszik szerepet, és az elégedettség
hatasa inkabb kozvetett, valgjaban a fogyasztéi bizalom kozvetitésével valdésul meg, és hat a
fogyasztodi lojalitasra. Vagyis a fogyasztdi bizalom erdsebb indikatora a fogyasztoi lojalitasnak, mint

az elégedettség.

H2: A fogyasztéi bizalom kozvetlen pozitiv dsszefiiggést mutat a fogyasztoi lojalitas
minden aspektusara nézve, és ez az Osszefiiggés erdsebb, mint a fogyasztoi elégedettség

kozvetlen hatasa a fogyasztoi lojalitasra.

Tehat minél inkabb megbizik a fogyaszto a szolgaltatd vallalatban, annal valosziniibb, hogy a
vallalat lojalis tigyfele lesz, vagyis anndl valdszinlibb, hogy hosszu tava kapcsolatot igyekszik
fenntartani a vallalattal, ajanlja a vallalat kornyezetének illetve érez pozitiv attitidoket a vallalat
irant. A kapcsolat fenntartasa iranti elkdtelezettség, mint azt majd igyekszem érzékeltetni a
fogyasztoi lojalitas targyaldsakor tovabbi szempontokra bonthatd, mint az ismételt igénybevételi
hajlandosag, a konkurens ajanlatoknak vald ellendllds és az artolerancia. A vallalatban bizo
fogyaszto inkabb fogja igénybe venni a vallalat szolgaltatasait, ellenallni a konkurens ajanlatoknak
¢s tolerdlni a magasabb arakat. Ellenben a bizalom csokkenése, illetve a bizalmatlansag novekedése
arra fogja sarkallni a fogyasztdt, hogy megszakitsa a kapcsolatot a vallalattal, kedvezdtlen attitiidjei

legyen a véllalat irdnyéaba és inkabb negativ sz4jreklamot tantsitson.

l. 4. Fogyasztdi lojalitas

A lojalitds egy kedvezd attitid vagy magatartdsi valasz egy vagy tobb marka felé a
termékkategorian beliil egy iddszakon keresztiil a fogyasztd részérél. A lojalitds kétdimenzids

megkozelitésében a lojalitds vizsgalhatd magatartasi szempontbdl, hogy adott marka esetében
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milyen a vasarlds gyakorisdga, volumene ¢és a vasarlasokon beliili aranya. A lojalitashoz azonos
marka rendszeres ismétlodo vasarlasa sziikséges. Noha sok kutatd szerint az ismétlodo vasarlas mar
elegendd a lojalitashoz, azonban a lojalitas tartalmaz attitlidbeli befolyasokat is. Az attitlidbeli
megkozelités alapjan egy kedvezd attitiid is sziikséges a lojalitds meghatdrozasdhoz, azaz a
fogyasztd részérdl egy mélyen gyokerezd elkotelezettség, szandék a preferalt szolgaltatast vagy
terméket folyamatosan a jovoben ujravasarolni (Alhabeeb, 2007; Dick — Basu, 1994; Lichtlé¢ —
Plitchon, 2008; Oliver, 1999), amely tobbdimenzids felfogasban akar a szituacids tényezdkre és a
versenytarsak marketing erdfeszitéseire valo ellenallast is magaban foglalja a kapcsolat fenntartasa
érdekében (Bandyopadhyay — Martell, 2007; Oliver, 1999), negativan hatva az esetleges valtasi
szandékokra (Deng et al, 2009). A lojalitas tobbdimenzids felfogasaban igy szerepet kap a helyzeti
lojalitas, a verseng0 ajanlatoknak valo ellenallés, a lojalitasi hajlandosag, az attitiidbeli lojalitas és a
panaszkodo magatartas (Rundle-Thiele, 2005).

A lojalitas nem egyenld a megtartassal (retention), és definidlasa a fogyasztoi
magatartasmintak alapjan nem elégséges (Bodo, 2006). A kedvezo attittid nélkiili ismétlédo vasarlas
hamis lojalitasnak is tekintheté (Dick — Basu, 1994). Az attitiidbeli lojalitas magaban foglal egy
pszichologiai kotddést is, mig az ismételt vasarlds esetén nincs pszicholdgiai elkotelezettség
(Carpenter, 2008). Egyes kapcsolatok nem elére meghatdrozottak lojalis hasznalatként, sot
feltételezhetd az is, hogy a kapcsolat egyaltalan nem rendelkezik elkotelezettséggel, erdsséggel. A
lojalitds magaban foglal egy attitlidot: erds kedvelést, preferalast a magatartdsi mintan kiviil
(Fournier — Yao, 1997). A fogyasztoi lojalitas nem sziikithetd egyetlen dimenziora, egy adott termék
vagy szolgaltatas ismételt vasarlasara, mivel az igazi és hamis lojalitas elkiilonitéséhez sziikséges az
attitlild komponens vizsgalata 1s. Bar 6nmagaban az attitlidbeli lojalitds nem képes eldre jelezni a
magatartasi lojalitast (Bodet, 2008), azonban szignifikdns pozitiv hatassal van a magatartasi
lojalitasra, mint a szajreklam és a vasarlasokon beliili részesedés (Carpenter, 2008).

A lojalitasnak harom feltétele van: kognitiv szinten a marka felsébbségét biztosité informacio,
érzelmi szinten megismételt vasarlasok folytan a marka tiszta preferalasa, és konativ szinten erds
elkotelezettség, szandék van jelen az Gjravasérlasra (Jacoby — Chresnut, 1978). A fogyaszto a
magatartasi valaszaiban az idék soran kifejezve, a dontéshozasaban és az értékelési folyamat
folytan fejlesztheti elkdtelezettségét egy marka irdnt, a lojalitdshoz hat sziikséges és egyiittesen
elégséges feltételt allitva: elfogultsdg, magatartasi valasz, az idok soran kifejezddik, néhany dontési
egységet érint, amibdl egy vagy tobb keriil kivalasztasra, pszicholdgiai folyamatok nyoman (Jacoby
— Kyner, 1973). A vallalat szamara a vasarlasi lojalitds nagyobb piaci részesedéshez vezet, mig az
attitidbeli lojalitdas magasabb relativ arakat tesz lehetévé (Chaudhuri — Holbrook, 2001). A

sikerességhez a terméknek bizonyitania kell értékességét, a vallalatnak a megbizhatosagat, és
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demonstralnia kell azon képességét, hogy megszerzi a fogyasztok szivét, bizalmat és lojalitasat
(Alhabeeb, 2007).

Osszegezve a lojilis fogyasztok szeretik a terméket, szolgaltatast, gyakran vasaroljk, gy
érzik megéri az arat, jobb a versenytarsakéinal, jellemzdi talalkoznak az elvarasaikkal, vagyaikkal,
¢s masoknak is tovabbajanljak (Hetesi, 2007). Magatartasi oldalrol az ismételt vasarlas, illetve
igénybevétel mellett a lojalitdsnak az is kulcskérdése, hogy a fogyasztok milyen valdszinliséggel
fogjak jo szivvel ajanlani a céget barataiknak, ismeréseiknek (Hetesi — Rekettye, 2001). A
mobilszolgaltatd jutalmazasi programok kiépitésével a személyes kapcsolatot is megteremtheti az
igyféllel, ami azért fontos, mert a személyes kapcsolat nyoman a fogyasztd6 megtarthatok akkor is,
ha a versenytarsak alacsonyabb arat és tovabbi eldnyoket igérnek (Kim et al, 2004).

A lojalitas mérése tobb dimenzid mentén lehetséges, mint a fogyasztd elkdtelezettsége,
szdndéka az Ujravasarlasra; motivacid a hossza tadva kapcsolat fenntartasara a kivalasztott
vallalattal. Ellendllds a versenytarsak termékeire torténd valtdsnak, tehat ismétlddd vasarlas
esetenkénti negativ hatasok ¢és a valtdsra 0sztonz6 marketing-eréfeszitések ellenére is; és a
fogyasztd részérdl a jovedelem akar nagyobb részének atcsoportositisa a specifikus szolgaltatohoz.
Illetve hajlandésag a preferalt vallalat termékének, szolgaltatdsanak folyamatos tovabbajanlasara
baratoknak, ismerdsdknek (szdjreklam) a jovében (Alhabeeb, 2007; Aydin - Ozer, 2005; Dwyer et
al, 1987; Hetesi, 2003; 2007; Lee et al, 2001; Rothenberger et al, 2008; Sirdeshmukh et al, 2002;
Turel — Serenko, 2006). Egyes szerzok elkiilonitik a lojalitas végs6é fokozatat, és csak ebben az
esetben tekintik igaznak, hogy a fogyaszto részérél barmilyen koriilmények kozott, barmilyen aron
fennmarad az Ujravasarlasi szadndék, és képes aldozatokat is hozni a kapcsolat fenntartdsért
(Bloemer et al, 1998; Pronay, 2008).

Mindezek alapjan az elméleti keretemben a fogyasztoi lojalitas egyfeldl a fogyasztd és
vallalat kozotti kapcsolat fenntartdsanak, a kapcsolat iranti elkotelezettségnek tekintem, amelyben
szerepet jatszik az ismételt igénybevétel, a konkurens ajanlatoknak valo ellendllds, valamint a
magasabb artolerancia. A masik magatartdsban megnyilvanulo komponense a lojalitdsnak az
ajanlasok jelenléte, tehat a fogyaszto pozitiv szajreklamja a kornyezete felé. De ezt kiegészitem az
attitidbeli megkdzelitéssel is, tehat a lojalitas magaba foglalja a fogyasztd kedvezd attitlidjeit,
preferalasat is a specifikus szolgaltatd irant. Emiatt a masodik hipotézis harom részre bonthatd a

fogyasztoi lojalitas egyes dimenzidinak megfelelden, amely alapjan :

H2(a): A fogyasztoi bizalom kozvetlen pozitiv osszefiiggést mutat a fogyaszto-vallalat
kapcsolat fenntartasara nézve, és ez az osszefiiggés erdosebb, mint a fogyasztoi elégedettség

kozvetlen hatasa a kapcsolat fenntartasara.
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H2(b): A fogyasztéi bizalom kozvetlen pozitiv Osszefiiggést mutat a fogyasztoi
ajanlasokkal, pozitiv szajreklammal, és ez az oOsszefiiggés erdésebb, mint a fogyasztoi
elégedettség kozvetlen hatasa a fogyasztoi ajanlasokra.

H2(c): A fogyasztéi bizalom Kkozvetlen pozitiv oOsszefiiggést mutat a fogyaszto
preferalassal, vallalati iranti kedvezé attitiidok jelenlétével, és ez az osszefiiggés erosebb, mint

a fogyasztoi elégedettség kozvetlen hatasa a fogyasztoi preferalasra, kedvezé attitiidokre.

l. 5. Valtasi koltségek

A magatartasi motivaciok mellett a lojalitdsra hatdssal vannak mas tényezdk is, amelyek a
fogyasztot gatoljak a vallalattal vald kapcsolat megszakitdsdban, nehezebbé vagy koltségesebbé
teszik a fogyaszt6 valtasat (Fornell, 1992; Jones et al, 2000). Ilyen akadalyt képeznek a személykozi
kapcsolatok, az érzékelt illetve a fennalld valtasi koltségek (switching costs), a piaci korlatok, a
vonzd versenytarsak hianya és a valtas észlelt kockazata (Lichtlé — Plitchon, 2008; Sirdeshmukh et
al, 2002). A valtasi koltség minden hasznossagveszteség, amit a termék- vagy szolgaltatasvaltasi
tapasztalat okoz (Maicas et al, 2009). Az észlelt valtasi koltségei azoknak a fogyasztoknak a
legmagasabbak, akik korabban nem véltottak szolgéltatdt, igy nincs rola tapasztalati tudasuk. Ezért
6k maradnak leginkabb lojalisak egy a jelenlegi szolgaltatojukhoz (Ganesh et al, 2000).

A valtasi koltségek észlelése fiiggdséget eredményez. Egy kapcsolat befejezésének koltségei
igy vezethetnek folytatodo kapcsolathoz, és generdlhatnak elkotelezettséget a kapcsolat irant
(Morgan — Hunt, 1994). Minél nagyobb fiiggdség és elkotelezettség esetén, a fogyasztod folytatni
fogja a kapcsolatot (Ganesh et al, 2000). Illetve minél magasabbak a valtasi koltségek egy piacon a
szolgaltatok részérdl, anndl tobb fogyasztd van foglyul ejtve, odakdtve a szolgaltatojahoz. Ami a
szolgaltatoknak lehetdséget biztosit az aremelésekre jelentdsebb iligyfélveszteség nélkiil (Shin,
2007). Ez viszont torzitja az arrugalmassagot, é¢s monopol erdt biztosithat a vallalatoknak a
fogyasztok felett (Klemperer, 1987).

Ezért amikor lojalis fogyasztdéi magatartasrol beszéliink, mindenképpen fontos kitérni a
felmeriilé valtasi koltségekre is. A valtasi koltségek onmagukban eldnyoket tartalmaznak a
vallalatok szdmara, mivel csokkentik a fogyasztok arérzékenységét, €s az elégedettségi szintre valo
érzékenységet. Az arérzékenység csokkenése pedig csokkenti a szolgaltatdsmindség rovid tava
valtozasabol eredd fogyaszto elvesztést (Fornell, 1992). A valtasi koltségek differencialjak a piacot,
az eldzetesen funkciondlisan még homogén piac a valtasi koltségek hatisara utdlag heterogénné
valik (Klemperer, 1987), igy a magas valtasi koltségek megnehezitik a fogyasztok szamara a valtast

az egyes szolgaltatok kozott az egyik kivalasztasa utan (Aydin — Ozer, 2005, Lee et al, 2001).
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Koreai mobiltelefonos szolgaltatasi piacot vizsgalva kutatok azt talaltdk, hogy a valtasi koltségek
emelése képes hosszll tavl kapcsolatot épiteni a fogyasztokkal, ndvelve a fogyasztok megtartasat
(Kim et al, 2004).

A valtési koltségek kihatnak a fogyasztok mindségi rugalmassagara is, ezzel befolyasolva az
clégedettség és lojalitas kozotti kapcsolatot (Anderson — Sullivan, 1993). Bar megitélésem szerint
magatartasi szinten jelentkezik csak a lojalis magatartés a valtas korlatjai folytan, amikor Lichtlé és
Plichon (2008) megfogalmazasaban a lojalitas helyett inkabb megtartas (retention) érvényesiil. A
megtartas a specifikus szolgaltatoval valé a kapcsolat fenntartdsaként irhato le. A szolgaltatok
magukhoz kothetik az eldfizetket, €s igy elégedetlen és hiitlen eléfizetok is tovabbhasznaljak a
szolgaltatasokat, fenntartva ezzel a szolgaltato magas megtartasi aranyat (Turel — Serenko, 2006). A
valtasi dontések esetén a valtasi koltségek hatasa ugyanis erdsebb, mint az elégedettségé vagy a
demografiai jellemzoké (Shin — Kim, 2008).

A fogyasztok szdmara a koltségek tobb részre bonthatdak. A valtasi koltségek felosztdsakor az
egyes szerzok kiilonbozo koltségeket kiilonitettek el. Klemperer (1987) a tranzakcids, a tanulasi €s a
mesterséges vagy szerzodéses koltségeket kiilonboztette meg. Ezek a szerzddéses koltségek képezik
Burnham ¢és tarsai (2003) szerint a valtasi koltségek lehetnek proceduralis, anyagi vagy kapcsolati
jellegtiek. Jelentkeznek pénziigyi koltségek, amelyek a termék illetve szolgaltatds beszerzéséhez
kapcsolodnak, mivel minden tranzakcidonak ara van. Felmeriilnek idébeli koltségek, amelyek a
felmertiilé idéraforditast testesitik meg, €s energia-raforditasra is sziikség van a fogyasztok részérdl
(Farkas, 2003).

Analog mddon a valtasi koltség is jelenthet pénziigyi koltségeket, egyfeldl kozvetlentil
jelentkezhet pénziigyi veszteségként: egyszeri pénziigyi kiadas; masfeldl kozvetleniill mint
haszonveszteségként, valamilyen kedvezmények elvesztése formdjaban. Az iddraforditas és
energiaraforditas valtasi koltségként megmutatkozhat az értékelési koltségben, mivel egy Uj
szolgaltatd azonositdsa idobe, energidba és pénzbe keriil. Ez megmutatkozhat példaul a felszerelési
(set-up) koltségben is, mivel a kapcsolat felallitasa is id6be és erdfeszitésbe keriil. Felmeriilhetnek
tovabba tanuladsi koltségek, ) készségek és eljarasok megtanuldsa a termék vagy szolgaltatas
hatékony hasznalatahoz. Valamint jelentkezhetnek még pszichologiai koltségek is, mivel a valtas
kockazatokkal jar, és ha nincs elég informacio, vagy a teljesitmény nehezen megitélhetd, akkor a
fogyasztd valtasi hajlama is csokken (Aydin — Ozer, 2005). A kapcsolatban maradés, a lojalis
magatartds fenntartasanak egyik elénye éppen az, hogy kisebb a vasarlasi kockézat mas pozitiv
externaliak mellett (Lichtlé — Plitchon, 2008). Tehat a lojalis magatartas megkiméli a fogyasztot egy

esetleges valtasbol eredd észlelt kockazatoktol, a valtasnal meriilnek fel az észlelt kockazatok
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koltségei. A valtasi koltségek szerepére a fogyasztoi lojalitdsra vonatkozoan pedig az aldbbi

hipotézist fogalmazom meg:

H3: Pozitiv Osszefiiggés talalhaté az észlelt valtasi koltségek és a fogyaszto-vallalat
kapcsolat fenntartasa kozott, amely kapcsolat egyben képes mérsékelni a fogyasztoi bizalom

hatasat a fogyaszto-vallalat kapcsolat fenntartasara nézve.

Feltételezem, hogy minél magasabbak az egyes valtasi koltségek, illetve a valtasi koltségek
Osszesen, a fogyasztd annal valdszinlibb, hogy fenn fogja tartani a kapcsolatot a szolgaltatd
vallalattal, mivel a valtasi koltségek annal inkabb megnehezitik szamdra a valtast a szolgaltatok
kozott. Tehat a valtasi koltségek képesek befolyasolni a fogyasztok magatartasi lojalitasat, a
kapcsolat fenntartdsa szempontjabol, azonban nincsenek kozvetleniil hatdssal sem a fogyasztoi
ajanlasokra, sem pedig kedvezd attitidokre, nem képesek Onmagukban kialakitani preferalast.
Ugyanakkor minél kisebbek a fogyaszté szamara észlelt koltségek egy valtas esetében, annal
valo6sziniibb, hogy ez nem fogja akadalyat képezni a valtasnak, és a fogyasztdé annadl konnyebben

szakithatja meg a szolgaltato vallalattal a kapcsolatot.

1. Abra: A fogyasztoi elégedettség, bizalom és lojalitas attekintd elméleti kerete

- Fogyasztoi elégedettség Fogyasztoi bizalom Fogyasztoi lojalitas A
Eszlelt minGség \ gy ) Vaéltasi koltségek
e Pénzlgyi koltségek,
- Fogyaszto-véllalat ;
Elézetes Szolgaltatassal Fr’on.tszemelyzg? kanesalad fenmlariiea haszon veszteségek
- = S A . iranti fogyasztoéi z -
elvarasok valo elégedettség ) 1d8- és
bizalom Ismételt igénybevételi || | H3 energiaraforditas
4 hajlandéséag B
Megfele!o Tanulasi kéltségek
eészlelt ar H1(a) Ellenalls a konkurens ,
f ajanlatoknak Eszlelt kockazatok
koltségei
S H2(a) | Magasabb artolerancia | d
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Il. 1. Az empirikus kutatas

A kvantitativ megkérdezés lebonyolitasa online kérddives megkérdezéssel tortént. Az online
megkérdezés gyorsasaga is el0segitette a nagyobb mintanagysag biztositasat rovid ido alatt. Illetve
online megkérdezéssel nagymértékben elérhetok a mobiltelefonos szolgaltatast igénybe vevo
fogyasztok. A 2010-ben kozolt adatok szerint rdaddsul Magyarorszagon a rendszeresen internetezok
aranya mar 2009 végére elérte az 55%-ot, amely egyes korcsoportokban kiilondsen magas. A 15-24
éves korcsoportban ez az arany 84%, mig a 25-34 éves korcsoportban 67%, vagyis a fiatalabb
generaciok nagytobbsége rendszeres internethasznald, az atlagosnal gyengébb internethasznalat 50
éves kor felett tapasztalhatd, ahol a rendszeres internethasznélat aranya csupan 25%. Az étlag
Budapesten a legkedvezobb, és a telepiilésméret csokkenésével a rendszeres internethasznalat
aranya is csokken, hiszen mig Budapesten 79%, addig falun vagy kozségben 40% a arany (NRC,
2010). Ugyanakkor a mobiltelefon hasznalat elterjedtsége sokban ehhez nagyon hasonlé képet
mutat, mivel a 15 évnél idésebbek korében minddssze 23% nem rendelkezik mobiltelefonnal, 3%
pedig tobb késziilékkel is. A 15-24 éves korosztalyban a mobilhasznalat teljeskoriinek mondhato,
mig a 25-44 évesek korében is kozel 90%. A 70 évnél idésebbek korében a hasznalat aranya 31%
(BellResearch, 2010). Az online megkérdezéssel tehat nagymértékben elérheték a mobiltelefonos
szolgaltatast igénybe vevo fogyasztok.

A végleges megkérdezésre az NRC lett felkérve, hogy 300 f6s mintat vegyenek a magyar
internetfelhasznald lakossag korében, amely minta nemre, korra, iskolai végzettségre ¢és
telepiiléstipusra tekinthetd reprezentativnak. Valamint kiilon kérésre a mintadban szerepld valaszadok
megoszlasa erdsen kozeliti az egyes szolgaltato vallalatok a mintavétel iddpontjaban érvényes piaci
részesedeését. A megkérdezésre 2012. oktober 24. és 2012. oktober 28. kozott keriilt sor, hogy a
megkérdezési 1d6 hossza is kellden rovid legyen és a felmérés iddintervalluma ne okozhasson

torzulasokat az adatfelvételben.

Il. 1.1. PLS, mint elemzési médszertan

A PLS hasonlit a regresszidhoz, de egyszerre modellezi a strukturalis utakat, vagyis az
elméleti kapcsolatokat a latens valtozok kozott, és a mérési utakat, vagyis a latens valtozok és azok
indikatorai kozotti kapcsolatokat (Chin et al, 1996). A PLS 1t modellezés erdssége, hogy alkalmas a
predikci6 orientalt kutatashoz. A kutatok altal figyelembe vett legfontosabb jellemzd, hogy latens
valtozokra vonatkoz6 eredményeket hoz, amelyek egy vagy néhany indikator (manifeszt valtozo)
alapjan vannak mérve. Elkeriili a kis mintdkbdl eredd problémakat, és ezért olyan helyzetekben is

alkalmazhatd, amikor mas modszerek nem. Képes nagyon Osszetett modelleket becsiilni sok latens
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¢s manifeszt valtozoval. Kevésbé szigoru feltevésekkel rendelkezik a valtozok eloszlasara és hibaira
nézve. Valamint egyszerre képes reflektiv és formativ mérési modelleket kezelni. Azonban a PLS
haszndlata is kell6 koriiltekintést igényel, hiszen a minta reprezentativitdsara nem kevésbé szigort.
A PLS ut modellezés nem nyujt egy globalis mutatét illeszkedés josagara (goodness of fit). A
hagyomanyos kritérium a belsd konzisztenciara a Cronback Alfa, amely becsiilést biztosit az
felvallalja, hogy minden indikator egyenlden megbizhato (reliable), addig a PLS rangsorolja az
indikatorokat a megbizhatésaguk szerint, igy egy megbizhatobb 0Osszetételt eredményez. Az
Osszetett megbizhatosag szdmitasba veszi az indikatorok kiilonbozé sulyat (loading), és ugyanugy

interpretalhaté mint a Cronbach Alfa (Henseler et al, 2009).

1. 1.2. A minta bemutatasa

A kutatasban 153 férfi (51%) és 147 nd (49%) vett részt, vagyis a nemek aranya nagyjabol
kiegyenlitett volt. A valaszadok életkorat kategdridkra bontva a 15-29 éves korcsoportba 108 {6
tartozott (36%), a 30-49 éves korcsoportba 125 6 (41,7%), mig az 50-69 éves korcsoportba 67 6
(22,3%). A minta atlag életkora 38,03 év, és a median értéke is ehhez kozel, 37 évnél talalhato. A
minta negyede fiatalabb mint 27 év, illetve idésebb, mint 47 év. A lakhely telepiiléstipus szerinti
megoszlasa alapjan 61 f6 volt févarosi, igy a budapestiek ardnya 20,3%. A megkérdezettek
tobbsége, 155 16 lakik varosban, amely 52,7%-os aranyt jelent. Kozségben 81 {6, vagyis 27% lakik.
A lakhely regionalis eloszlasat tekintve a legtobben Kozép-Magyarorszagon laknak: 99 6 (33%).
Eszak-Magyarorszagon 36 megkérdezett (12%), az Eszak-Alfldon 39 megkérdezett (13%), a Dél-
Alfoldon 44 megkérdezett (14,7%), a Dél-Dunantilon 25 megkérdezett (8,3%), a Kozép-
Dunantalon 32 megkérdezett (10,7%) és a Nyugat-Dunanttilon 25 megkérdezett (8,3%) lakik.

A vélaszadok iskolai végzettség szerint az alap- illetve kozépfoku végzettségliek voltak a
legtobben. Alapfoka végzettséggel 111 {6 (37%) rendelkezett. Kozépfoku végzettséggel 113 {6
(37,7%) rendelkezett, mig a kutatasban a felséfoku végzettségliek aranya 76 {6 (25,3%). Az észlelt
anyagi helyzet tekintetében a legtobben, 133-an (44,3%) atlagosnak értékelték sajat anyagi
helyzetiiket a magyar lakossagon beliil. Az anyagi helyzetet az atlagosnal rosszabbnak megitélok
aranya magasabb volt, mint az atlag feletti helyzetr6l beszamolok aranya. Mig 65-en (21,7%)
jeloltek meg az atlagosnal valamivel rosszabb és 48-an (16%) 1ényegesen rosszabb értéket, addig
40-en (13,3%) szamoltak be az atlagosnal valamivel jobb, és csak 5-en lényegesen jobb anyagi
helyzetrdl. 9 f6 nem tudta eldonteni.

A demografiai kérdések mellett a kutatdsi mintdban a témabol eredden szintén fontos volt az

egyes mobiltelefonos szolgaltatok megoszlasa. A T-Mobile tigyfeleinek ardnya a mintaban 133 6
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(44,3%), a Telenor tligyfelek aranya 96 6 (32%), mig a Vodafone tligyfeleinek aranya 71 {6 (23,7%).
Amely ardnyok nagyjabol megfeleltek a kutataskor érvényes piaci erdviszonyoknak az egyes
szolgaltatok tekintetében. A vélaszadok nagytobbsége egyetlen eldfizetéssel rendelkezett, 214-en
(71,3%), mig tobb eldfizetéssel 86-an (28,7%) rendelkeztek. A tobb eldfizetéssel rendelkezdk
esetében a fogyasztoi elégedettség, bizalom, lojalitds €és a valtasi koltségek, mint vizsgalati
egységek korébe tartozo kérdések a fo eldfizetésiikre vonatkoztak. Szintén jelentds tobbség volt
szamlas (post-paid) eldfizetd: 235-en (78,3%), mig kartyas (pre-paid) eléfizetd 65 valaszadd
(21,7%) volt. Az egy honap alatt felmeriild mobiltelefonos koltések Gsszege, vagyis praktikusan a
havi szamla 0sszege atlagosan 6182 Ft volt, a medianérték alapjan az eléfizetok fele kolt 5000 Ft-
nal tobbet egy honapban mobiltelefonos szolgaltatasokra, és csak az eldfizeték negyede kolt 7875
Ft-nal tobbet, masik egy negyediik 3000 Ft alatt fordit ilyen szolgaltatasokra.

lll. 1. A fogyasztéi lojalitas és indikatorainak osszefuggései

Az eredmények értékelésekor a PLS elemzés elvégzéséhez a SmartPLS 2.0 verzidjat (Ringle
et al, 2005) alkalmaztam. Elsé 1épésben a megkérdezés eredményeinek tesztelését végezve el 300
iteracidoval, majd bootstrapping eljardssal a modellben taldlhatdo kapcsolatok szignifikancidjat
ellendrizve 200 véletlen alminta generdldsaval, hogy biztositva legyen a megfeleld standard hibak
becslése (Chin, 2001). A PLS segitségével a szakirodalom nyomdan Osszeallitott modell keriilt
tesztelésre, ahol a fogyasztoi elégedettség jarul hozza a fogyasztoi bizalomhoz, és végiil a vallalat
iranti bizalom jarul hozz4d a fogyasztoi lojalitashoz, illetve annak egyes aspektusaihoz. De
ugyanakkor tartalmazza a masik oldalr6l a valtasi koltségek jelenlétét is, mint a fogyasztoi lojalitast
kozvetleniil befolydsold masik tényezdt. A modell €s az abban taldlhatd Gsszefiiggések tesztelése
egyben a korabban felallitott hipotézisek tesztelésére is szolgalt.

Az eredmények alapjan a szolgaltatdssokkal valo elégedettség kozvetleniil nem jarul hozza a a
véllalat iranti bizalomhoz, amely igy ellentmondani latszott a korabban felallitott egyik
hipotézisnek, amely kozvetleniil is kapcsolatot tételezett fel a két tényezd kozott. Ahogy az a
korabban felallitott elméleti keret alapjan varhato volt, szintén nem bizonyult szignifikdnsnak a
valtasi koltségek fogyasztdi szdjreklamra, mint lojalitdsi dimenzidra gyakorolt hatasa sem. A
szolgéltatdsokkal wvald elégedettség erds kapcsolatot (0,797) mutatott a vallalattal vald
elégedettségre, tehat az ligyfelek szolgaltatasokkal valo elégedettsége nagyban hozzajarul mennyire
elégedettek az egyes szolgaltatd vallalatokkal. Viszont az elsé hipotézisben megfogalmazott
kapcsolat nem volt szignifikans, a szolgéltatasokkal valo elégedettség hatasa nem volt szignifikans
a fogyasztok vallalat iranti bizalmara nézve, €s a kapcsolat szintén nem bizonyult szignifikdnsnak a

személyzeti iranti bizalomra nézve sem. Szignifikans hatast kozvetleniil egyik bizalmi tényezore
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sem gyakorolt. A megkérdezés eredményei alapjan a szolgaltatdsokkal valé elégedettség tehat nincs

kozvetlen kapcsolatban a fogyasztoi bizalommal sem a frontszemélyzet, sem a vallalat szintjén.

2. Abra: Az elégedettség-bizalom-lojalitas lanc tesztelése

Fogyasztoi
FogyaSZtéi Fogyasztéi Ioja llt és Vé|téSI
elégedettség bizalom e koltségek
Fogyaszto-vallalat
0,672 kapcsolat Pénzuigyi koltségek,
Fogyaszto-vallalat | 0,406 Vallalat iranti fenntartasa haszon veszteségek
kapcsolattal valo fogyasztoi S ]
elégedettség bizalom igélrjrynbzt:étteli 0,135 1d6- és
jaréfordita
A b 0,804 Haflaitissia energiaraforditas
0,758 Ellendllssa Tanuldsi koltségek
/ konkurens
ajanlatoknak ¥
/|| Eszlelt kockazatok
Rz X 0568 Magasabb koltségei
A artolerandia
0,839
/
/ ,.:/
Ajanlds (pozitiv ] /
S Front " széjreklam) /
Szolgéltatassal rontszemelyzet /0,119
val6 elégedettség iranti fogyasztoi 7
bizalom \ /_..f’
Kedvezd attitlGdok,
preferalas

A fogyasztd és szolgaltatd kapcsolattal vald elégedettség ugyanakkor kozepesnél valamivel
gyengébb (0,406) befolyasolé erdvel bir, hogy az {igyfelek mennyire biznak az egyes
mobilszolgéltatokban. Amely igazolni latszik az elsé hipotézis masodik részét. De a vallalati
kapcsolattal valo elégedettség erds hatassal (0,758) bir a szolgaltatd személyzet iranti bizalomra is,
amely viszont szintén hozzdjarul a szolgaltatd iranti bizalomhoz. Tehat kdzvetetten is szerepet
jatszhat a vallalat iranti bizalom kialakulasaban. A szolgaltatok személyzete, akivel az tigyfelek
érintkezésbe keriilnek ennél valamivel er8sebb (0,568) hatassal rendelkezik arra, hogyan alakul az
igyfelek bizalma a vallalat egésze irant. A fogyasztd-véllalat kapcsolat tehat kozvetleniil és a
frontszemélyzet iranti bizalom kozvetitésével kozvetetten is pozitiv kapcsolatot mutatott a vallalat
iranti bizalommal, amely megfelel a H1(b) hipotézisben megfogalmazott varakozasnak.

A modell tesztelésébdl az latszik, hogy a mobilszolgaltatd vallalat iranti bizalom nagyon

fontos tényezd az tigyfelek lojalitdsanak elnyerésében. A fogyasztéi lojalitdis mindhdrom a jelen
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kutatasban vizsgalt aspektusat tekintve a véllalat iranti bizalom hatasa kézepesnél erdsebbnek
mondhato, az tigyfelek kapcsolatban maradasara nézve ez a hatds kozepesnél erdsebb (0,672).
Ugyanakkor a fogyasztoi ajanlasokat és a fogyasztok preferalasat tekintve a hatas erésnek (0,804
illetve 0,839) mondhat6. Tehat ez igazolja a méasodik hipotézis (H2) és alpontjainak azt a felét, hogy
a vallalati iranti bizalom és a lojalitas egyes dimenzioi kozott az 6sszefliggés pozitiv.

Elvégeztem annak tesztelését is, hogy a szolgaltatok személyzete kozvetleniil hatassal van-e a
fogyasztdi lojalitasra. Az eredmények azt mutattdk, hogy ebben az esetben a vallalat iranti bizalom
hatdsa gyengébbnek mutatkozik a lojalitds egyes aspektusaira nézve, mig a személyzet iranti
bizalom hatasa gyenge, ¢s ami fontos nem szignifikans kapcsolatot mutatott a fogyasztoi lojalitas
vizsgalt aspektusainak tekintetében. Tehat a személyzet iranti bizalom hatésa a fogyasztdi lojalitasra
kozvetett, a vallalati irdnti bizalom kialakuldsahoz jarul hozzéa kozvetleniil, amely aztan jelent6sen
befolyasolja az ligyfelek mobilszolgaltatok iranti lojalitasat.

A bizalom fontossdga azért is jelentds, mert a masik oldalon a valtasi koltségek hatdsa a
kapcsolat fenntartasaban ugyan szerepet jatszik, azonban a kutatds eredményei alapjan ez a
kapcsolat gyengének (0,135) tekinthetd. A valtasi koltségek a varakozasokkal ellentétben a
szignifikans kapcsolatot mutattak a lojalitas preferalasi, kedvezd attitiidoket tartalmazé
dimenzidjaval is, azonban ez a hatds nagyon gyenge (0,119). De kis mértékben képes csokkenteni a
bizalom hatasat a kedvezo attitidokre, 0,839-r6l 0,800-ra. A harmadik hipotézis (H3) esetében
szintén fennall a pozitiv Osszefiiggés a valtasi koltségek és a fogyasztok vallalattal valo
kapcsolatban maradésa irant, de a valtasi koltségek hatdsa a fogyasztoi lojalitas tobbi dimenzidjara
nézve vagy nem szignifikans, vagy még gyengébb.

A harmadik hipotézisben alapjan ez a hatas csokkenteni is képes a fogyasztoi bizalom hatasat
az adott kérdésben, amelynek tesztelésére megvizsgaltam a modellt a valtadsi koltségek
elhagyasaval. Ha a modellbdl elhagyasra keriiltek a valtasi koltségek, akkor a fogyasztoi bizalom
hatdsa a fogyaszto-vallalat kapcsolat fenntartdsdra erdsebbnek bizonyult, 0,672-es korrelacios
értékrdl 0,716-ra emelkedett a kapcsolat erdssége. Amely aldtamasztja a harmadik hipotézisben
megfogalmazottakat, hogy a valtasi koltségek nem pusztan a pozitiv hatassal vannak a fogyaszto-
véllalat fenntartdsara, hanem a fogyasztdi bizalom hatdsat is mérséklik ebben a lojalitas
dimenzidban.

Masodik 1épésben elvégezésre keriilt annak tesztelése, hogy a fogyasztoi bizalmat tételeztem
fel a fogyasztoi elégedettség elofeltételének, ilyen mddon tesztelve a méasodik hipotéziscsoport azon
allitasat, hogy a bizalom az elégedettséghez képest erdsebb eldrejelzdje a fogyasztoi lojalitdsnak. A
masodik modellben tehat az elégedettség allt kozvetlen kapcsolatban a fogyasztéi lojalitas

kutatasban is mért aspektusaival.
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3. Abra: A bizalom-elégedettség-lojalitas lanc tesztelése

Fogyasztoi Fogyasztoi Fog.ya'sz’tm —
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Az eredmények alapjan a szolgaltatd személyzete iranti bizalom nem 4ll kozvetlen
kapcsolatban a véllalat irdnti elégedettséggel. Ez a kapcsolat ugyanis a bootstrapping eljaras
alkalmazédsa utan nem bizonyult szignifikansnak. Ellenben a személyzet iranti bizalom szerepe
megnd a vallalat irdnti bizalom tekintetében, és ebben a modellben erds kapcsolatrol (0,876)
beszélhetiink. Illetve a vallalati iranti bizalom is nagyobb mértékben jarul hozza a vallalattal valo
elégedettséghez, mint forditott esetben tortént a kiinduld modellben. A kapcsolat kézepesen erds
(0.557). So6t a wvallalat iranti bizalom alapvetden erds kapcsolatot (0,703) mutatott a
szolgéltatdsokkal vald elégedettségre nézve is. A szolgaltatasokkal valo elégedettség szerepe ezzel
egy idében lecsokkenni latszott, és csak kozepesnél kicsit gyengébb kapcsolatot (0,403) mutatott a
vallalattal valo elégedettséggel.

Azonban ha az elégedettséget tételezziik fel a lojalitas kozvetlen eldfeltételként, akkor az
elégedettség a lojalitds minden mért aspektusdra nézve gyengébb kapcsolatot mutatott, mint a
mobilszolgéltatd véllalat irdnti bizalom. Az elégedettség a kapcsolat fenntartasara kozepesnél

erésebb (0,638), mig az ajanlésra és a preferdlasra inkabb erdsnek (0,770 illetve 0,729) tekinthetd
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szignifikans hatdst gyakorolt. Amennyiben az elégedettség volt a lojalitds kozvetlen eldfeltétele,
akkor a valtasi koltségek hatdsa a fogyasztoi lojalitdsra erdsebbnek bizonyult, noha abszolut
mértékben a hatas tovabbra is gyenge maradt. Ebben az esetben a valtasi koltségek gyenge hatast
(0,181) gyakoroltak a kapcsolat fenntartasara, de erdsebbet, mint amikor a bizalmat tekintettem
kozvetlen elofeltételnek. Tovabba szignifikans gyenge kapcsolat (0,119) jelentkezett a preferalés
tekintetében is.

Tehat az elégedettség és a bizalom kolcsondsen hatdst gyakorolnak egymasra, és a bizalom
nagyobb hatast gyakorol az elégedettségre, mint az elégedettség a bizalomra. Azonban ha a
bizalmat tekintjiik az T{lgyfelek lojalitasanak kozvetlen eldfeltételének, akkor a kapcsolatok
erdsebbek, mint az elégedettség esetében, tovabba a valtasi koltségek szerepe is kisebb. Tehat a
bizalom er6sebb kozvetlen indikatora az tigyfelek lojalitasdnak, mint az elégedettség. Amely
egyben megerdsiti a masodik hipotéziscsoport allitasait a bizalom jobb indikéator valtozé mivoltara

nézve.

lll. 1.1. A hipotézisek elemzése

Az elsé hipotéziscsoport alapjan a fogyasztoi elégedettség pozitiv kapcsolatban van a vallalat
iranti fogyaszt6i bizalommal. Az eredmények alapjan a H1(a) hipotézis nem keriilt elfogadésra,
mivel a szolgaltatasokkal valo elégedettség hatdsa a fogyasztok vallalat iranti bizalmara nem
bizonyult szignifikinsnak az elemzés soran. Eppen ellenkezéleg, a vallalati irdnti bizalom képes
szignifikans befolyast gyakorolni a szolgéltatasokkal valo elégedettségre.

A HI(b) hipotézisben feltételezett kapcsolat ezzel szemben szignifikans, kozepesnél
valamivel gyengébb a kapcsolat, tehat a hipotézis elfogadasra keriilt. A fogyasztd-vallalat
kapcsolattal valo elégedettség szignifikdnsan hozzajarul a fogyasztok vallalati iranti bizalméahoz.
Emellett a teljes kapcsolattal valo elégedettség szignifikdns és alapvetden jelentds hatast gyakorol a
frontszemélyzet iranti bizalomra is, tehat nem csak kozvetleniil, hanem a frontszemélyzet iranti
bizalmon keresztiil kozvetve is hozzajarul a fogyasztok vallalat iranti bizalmahoz. Fontos
megjegyezni azonban, hogy a kapcsolat nem egyiranyu, mivel az Osszefiiggés a vizsgalat alapjan
forditva is igaz, a fogyasztok vallalat iranti bizalma is képes szignifikdnsan hozzdjarulni a
fogyaszto-vallalat kapcsolattal valé elégedettséghez.

A kapcsolattal valo elégedettség tehat kdzvetleniil és kdzvetve is hatast gyakorol a fogyasztok
véllalat iranti bizalmdra, viszont a fogyasztok vallalat irdnti bizalma is kozvetleniil és a
szolgaltatasokkal valo elégedettségen keresztiil kozvetve is hatast gyakorol a fogyasztd-vallalat
kapcsolattal valo teljes elégedettségre. Az elemzés alapjan, tehat a fogyasztoi elégedettség és a

fogyasztdi bizalom kozott a kapcsolat kétiranyd, amely még inkabb hangsulyozza a mdasodik
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hipotéziscsoportban megfogalmazott Osszefliggéseket, annak érdekében, hogy melyik szolgél a
fogyaszt6i lojalitds jobb eldrejelzd valtozojaként. Az elégedettség ¢és bizalom sorrendisége
onmagukban nem eldonthetd, hanem a fogyasztdi lojalitasra gyakorolt hatas mértéke alapjan valik
besorolhatova, melyik tekinthetd inkabb a kozvetlen, és melyik a kozvetett hatasnak a fogyasztoi
lojalitas vizsgalt dimenzioira nézve.

A masodik hipotéziscsoportba tart6zo hipotézisek: H2(a), H2(b), H2(c) is a modell elemzése
nyoman elfogadasra keriiltek, mivel egyfeldl pozitiv szignifikdns kapcsolat volt kimutathato a
fogyasztok vallalat iranti bizalma és a fogyasztoi lojalitas mindharom a kutatdsban szerepld
dimenzidja kozott. Ez a kapcsolat pedig nem csak szignifikans, hanem alapvetdéen erdsnek is
mondhato, tehat a fogyasztok vallalat iranti bizalma nagyban képes hozzajarulni a fogyasztok
lojalitdsdhoz. Az olyan tigyfél, aki bizalmat érez a mobilszolgéltatoja felé, nagy valoszintiséggel
lojalis tigyfélnek is tekinthetd.

Masfelol a fogyasztok vallalat iranti bizalma erdsebb indikatora a fogyasztoi lojalitas
mindharom vizsgalt dimenzidjanak, mint a fogyaszto-vallalat kapcsolattal valo elégedettség, tehat a
bizalom a teljes elégedettségnél szorosabb kapcsolatot mutat a fogyasztoi lojalitassal. Az
eredmények alapjan a fogyasztok vallalat irdnti bizalma nagyban hozzijarul ahhoz, hogy a
fogyasztok fenntartsdk kapcsolatukat a szolgéltatd vallalattal, ajanljak a szolgaltatot és ezzel pozitiv
szajreklamot hozzanak 1étre, valamint kedvezd attitidoket, preferdlast érezzenek a szolgaltatod
vallalat irdnyaban. A fogyasztok vallalat iranti bizalma pedig a teljes fogyaszto-vallalat kapcsolattal
valo elégedettséghez képest jobban képes eldrejelezni a fogyasztoi lojalitast. Igy feltételezhetden a
fogyasztok elégedettsége inkabb tételezhetd fel a bizalmat megalapozé valtozonak, amely a bizalom
kozvetitésével gyakorol hatast a fogyasztdi lojalitasra, mint a forditva feltételezni ezt a
kapcsolatrendszert.

A fogyasztoi bizalom masik mért aspektusa a frontszemélyzet iranti bizalom volt, amely az
empirikus kutatdsban nem mutatott kozvetlen szignifikans kapcsolatot a fogyasztoi lojalitas egyik
mért dimenzidjaval sem. Ugyanakkor a frontszemélyzet kozepesnél erdsebb szignifikdns hatast
gyakorol a vallalat irdnti bizalomra. Tehat az tigyfelek frontszemélyzet iranti bizalma, nem
kozvetleniil, hanem a véllalat iranti bizalom kozvetitésével jarul hozza a fogyasztoi lojalitashoz.

Az Osszefliggések PLS elemzése alapjan a harmadik hipotézis (H3) szintén elfogadasra kertilt,
mivel egyfelol a fogyasztok altal észlelt valtasi koltségek szignifikansan hatdst gyakorolnak a
fogyaszto-vallalat kapcsolat fenntartdsara, a szolgéltatisi kapcsolat folytatdsdra. Azonban fontos
megjegyezni, hogy ez a hatas gyengének tekinthetd, és jelentdsen kisebb a fogyasztok vallalat iranti
bizalmanak hatasahoz képest is. Ugyanakkor az észlelt valtasi koltségek képesek csokkenteni a

fogyasztok vallalat iranti bizalmanak hatdsat a kapcsolat fenntartasara nézve, a bizalom erdsebb
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kapcsolatot mutatott, ha a modellbdl kikeriiltek a valtasi koltségek. A valtasi koltségek, mint észlelt
akadalyok tehat befolyasoljak az tigyfeleket, hogy fenntartsdk kapcsolatukat a mobilszolgaltatoval,
¢s ezek az akadalyok egyben a fogyasztdi bizalom szerepét is képesek mérsékelni.

Az elméleti keret alapjan nem vart eredmény volt, hogy az észlelt valtasi koltségek nem csak
a kapcsolat fenntartasara, hanem a fogyasztoi lojalitason beliil a preferalasra, a kedvezo attitidokre
is szignifikdnsan képesek hatast gyakorolni, st a fogyasztok vallalat irdnti bizalméanak hatésat is
enyhe mértékben csokkenteni. Noha ez a kapcsolat meglehetdésen gyenge, ugy tiinik az észlelt
valtasi koltségek, ha kis mértékben is, mint észlelt akadalyok befolyasoljak a mobilszolgaltatasokat
igénybe vevo tigyfeleket, hogy preferaljak szolgaltatd vallalatukat, kedvezo attitlidoket tarsitsanak

hozzajuk és ez enyhe mértékben még az érzett bizalom szerepét is képes mérsékelni.

lll. 2. Kovetkeztetések

A mobiltelekommunikacids szolgaltatdsi piac esetében elvégzett strukturalis elemzés, amely
PLS moédszertannal késziilt, azt sugallja, hogy a bizalom jobb eldrejelzdje a lojalitasnak, mint az
elégedettség. Ha a bizalom all kézvetlen kapcsolatban a lojalitassal, akkor az Osszefliggések rendre
magasabb értéket mutatnak, mintha az elégedettséget tételezziik fel a lojalitds kozvetlen
elofeltételeként. Emellett szintén fontos szempont, hogy a bizalom azért is tekinthetd a lojalitas jobb
indikatoranak, mert ebben az esetben a valtasi koltségek hatasa gyengébbnek bizonyul a fogyasztoi
lojalitas egyes aspektusaira nézve. Tehat a bizalom a fogyasztok altal észlelt mas akadalyok
szerepét is jobban mérsékelték az elégedettséghez képest, amikor lojalisnak mutatkoztak a
szolgaltato vallalat irant.

Onmagaban a fogyaszto-vallalat kapcsolattal vald elégedettség és a fogyasztok véllalat iranti
bizalmanak sorrendisége jelen kutatasbol nem egyértelmlien eldonthetd, mivel kozvetve és
kozvetleniil is szignifikans hatast gyakorolnak egymasra. Az eredmények interpretacidja soran ez a
sorrendiség inkdbb a fogyasztoi lojalitds egyes dimenzidra gyakorolt hatas és a valtasi koltségek
hatasanak erdsségébdl tételezhetd fel. Amely alapjan valésziniibbnek latszik, hogy a fogyasztok
elégedettsége a fogyasztoi bizalmon keresztiil gyakorol hatast a fogyasztoi lojalitasra. A
frontszemélyzet irdnti bizalom szintén nem kdzvetleniil, hanem a fogyasztok vallalat iranti bizalman
keresztiil kozvetve jarul hozza a fogyasztoi lojalitashoz.

A valtasi koltségek hatasa a fogyasztoi lojalitasra a vallalat iranti bizalomhoz képest
jelentésen kisebb, azonban szignifikans a harom vizsgalt dimenziobdl kettdben. Illetve a valtasi
koltségek kis mértékben képesek a bizalom szerepét is csokkenteni. Az észlelt akadalyozo tényezdk
tehat szintén hozzajarulnak, hogy a fogyasztok fenntartsdk kapcsolatukat a szolgaltatd vallalattal,

valamint hogy preferalast, kedvezd attitidoket érezzenek a szolgaltato vallalat iranyéba.
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A mobiltelefonos szolgaltato vallalatok szdmara a dolgozat eredményeibdl megfogalmazhat6
iizenet lehet, hogy a legfontosabb az {ligyfeleik bizalma, annak érdekében, hogy lojalisak
maradjanak a vallalathoz. Természetesen fontos tényezd, hogy jo szolgaltatdsi szinvonalat
biztositsanak, €s altaldban is elérjék az ligyfelek elégedettségét a vallalattal, mivel ezek a tényezdk
hozzajarulnak a magasabb vallalat iranti bizalom kialakitasahoz.

Szintén fontos tényezd, hogy gondot forditsanak a frontszemélyzetre is, hiszen az iigyfelek
irantuk val6 bizalma szintén kozvetleniil hozzajarul a vallalat iranti bizalomhoz. Azok az tigyfelek,
akik biznak a szolgaltatoban, valoszinlibb hogy a jovoben is fenntartjdk a kapcsolatot a
szolgaltatoval hozzajarulva a vallalat piaci részesedésének fenntartasahoz. A kapcsolat
fenntartasanak pedig része a magasabb artolerancia is, vagyis nem pusztan anyagi szempontok
mérlegelésének eredménye lehet a maradas. Egy esetleges uj szolgaltatd belépésekor is a vallalatok
megoOrizhetik piaci pozicioikat, ha az ligyfelek biznak benniik.

A piaci részesedés megdrzeésén kiviil a bizalom elnyerése lehetdséget adhat a piacszerzésre a
mobiltelefonos szolgaltatoknak, hiszen azok az tligyfelek, akik biznak benniik, sokkal val6sziniibb
hogy ajanljak a szolgaltatot kornyezetiiknek. Az ajanlasok pedig kikdvezhetik az utat jabb
igyfelek megszerzésének is, amely szintén anyagi elénydkkel is jarhat a véllalat szaméra. Egyben a
vallalat irdnt bizalmat taplalo fogyasztok érzelmileg is inkdbb fognak kotddni a vallalathoz,
valdszinlibb hogy preferdlni fogjak a vallalatot, kedvezd attitidoket fogalmaznak meg.

A bizalom elnyerése mellett ugyanakkor a valtasi koltségek is szerepet kaphatnak, bar ezek
hatdsa a bizalomhoz képest a kutatds eredményei alapjan gyengébb. Kifizetédd lehet tehat
biintetdtarifak alkalmazasa a valtdsban gondolkodd tigyfelek irdanyaban, hiiségszerzddések
alkalmazasa a valtas megdragitasa érdekében, és mas észlelheté akadalyok felallitasa, mivel ezek
hozzajarulnak az tigyfelek megtartasahoz, €s az eredmények alapjan valamelyest a preferalashoz is.

Az lgyfeleik megtartasahoz a szolgaltatd véllalatoknak a marketing tevékenységiik soran
fokozott figyelmet kell szenteljenek az ligyfelek bizalméanak megszerzésére és megtartasara. Fontos,
hogy a marketingkommunikacié sordn megfogalmazott lizenetek is alkalmasak legyenek az
igyfelek bizalmanak felkeltésére €s megerdsitésére. A vallalatrol a megbizhatd mobilszolgaltato
képét kell folyamatosan sugdrozniuk. Illetve minden az iigyfelekkel torténd interakcié sordn az
igyfélnek éreznie kell, hogy megbizhat a vallalatban. Ideértve a frontszemélyzetet is, akiket
hozzéaértd, segitdkész alkalmazottnak kell latni, akik képes és hajland6 az tligyfelek kérdéseivel,
problémaival foglalkozni. Mikdzben ugyanez a hozzdértd és segitokész kép kell kialakuljon
magarol a vallalatrol is.

A szolgéltatas szinvonala megfeleld kell legyen, és ezt a fogyasztokban tudatositani is kell,

igy a kommunikécios lizenetekben szintén érdemes lehet a technikai kivalosag, a szolgéltatasok
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tokéletes mindségének hangsulyozasa. Tovabba a felmeriild panaszok megfeleld kezelése, hiszen
igy az esetleges kritikus események is inkabb pozitiv epizddot jelenthetnek az iigyfeleknek. A
szolgéltatasokkal és az egész kapcsolattal elégedett iigyfelek pedig valdszinlibb, hogy inkabb

fognak bizalmat érezni a vallalat irant, és végsé soron maradnak az adott szolgaltatonal.

lll. 2.1. A kutatas korlatai

A dolgozat eredményeire vonatkozoan végezetiil fontos limitacidkat is megfogalmazni. A
kutatas és az eredmények is a magyar mobiltelefonos szolgaltatasi iparagra vonatkoznak, vagyis az
eredményeket mas iparagra kiterjeszteni tovabbi vizsgalatokat indokolna. A kutatds a magyar
internethasznald lakossag korében késziilt, ezért az eredmények is erre a populaciora tekinthetoek
reprezentativnak. Szintén tovabbi vizsgalatok keretében nyilna lehet6ség az eredmények hazai és
nemzetkozi Osszehasonlitasara is a vizsgalt kérdéskorokben. Az interpretalasanak szintén korlatot
allit, hogy a kutatas egyszeri keresztmetszeti mintavétellel zajlott, tehat a most talalt sszefiiggések
az id6ben moddosulhatnak. Az Osszefliggések dinamikajanak feltérképezéséhez longitudinalis

vizsgalatok elvégzésére lenne sziikség.
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