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Ertelmezhetd-e a lojalitds a B2B piacokon?

1. Mi a lojalitas?
1.1. A lojalitas definialdsi kisérletei

A lojalitas fogalmaval kapcsolatban megoszlanak a vélemények, de abban
tobbnyire egyetértenek a szerzok, hogy a lojalitas egyfajta elkotelezettséget,
huiséget jelent, bar az elkételezettséget a kiilonb6zé dimenzidkban (szerveze-
ti-fogyaszt6i) mas megkozelitésben targyalja a szakirodalom.

Ha attekintjiik a vonatkoz6 szakirodalmat, a fogyasztoi lojalitas definialasa
egész labirintust tar elénk. Miutdn a tanulmany a B2B lojalitast kivanja vizs-
galni, igy a fogyasztoi lojalitas elméleti hatterét csak érintélegesen ismerteti.

A fogyasztoi lojalitas kapcsan a szakirodalomban széleskorii elemzéseket
talalhatunk a markahtségre, a ,bolthiiségre”, a vevéhiiségre és az ismételt
vasarldsokra vonatkozéan (Kandampully 1998). A lojalitast Tellis ugy defi-
nialja, mint az Gjravasarlasi hajlanddsagot, illetve az azonos, vagy hasonld
markavasarlas relativ aranyait (Tellis 1988), Newman és Werbel szerint pedig
huiséges az a fogyaszto, aki ugy vasarol ujra egy markat, hogy csak azt az egyet
veszi figyelembe, és nem végez mas markakhoz kapcsol6do informacioke-
resést (Newman-Werbel 1973). Richard L. Oliver szerint mind az elméleti,
mind a gyakorlati szakemberek egyetértenek abban, hogy az elégedettség és
a lojalitas kozotti kapcsolat megfejthetetlen, és hogy ez a kapcsolat aszim-
metrikus. Bar a lojalis fogyasztok altaldban elégedettebbek, az elégedettség
nem megy at automatikusan lojalitasba. Az elégedettség-lojalitas rejtélyének
megfejtésére a szerz6 tanulmanyozza, hogy a fogyasztdi elégedettség milyen
aspektusai hatnak a lojalitasra, és a lojalitas mekkora hanyada tulajdonithatd
az elégedettségi komponenseknek? Az elemzés kovetkeztetése, hogy az elé-
gedettség sziikséges 1épés a lojalitas kialakitasahoz, de sok mas folyamat is
kell a lojalis vevokor megszerzéséhez (Oliver 1999, 33). A kérdés ugy meriil
fel, hogy vajon miért van, hogy az elhagyasi arany az elégedett vevoknél akar
90% is lehet? A valasz attol fiigg, hogy az elégedettség mekkora szerepet jatszik
a lojalitasban, az elégedettséghez kotheto faktoroknak milyen a hatasa, illetve

I A tanulmdny eredeti megjelenési helye: Vezetéstudomdny, 2011. 1., 31-40.
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milyen a kozottiik 1év6 kapcsolat. Az biztos, hogy az elégedettség és a lojalitas
kibogozhatatlanul 6sszefiigg, és ez a kapcsolat aszimmetrikus. Noha a loja-
lis fogyasztok tobbsége elégedett, az adatok tantisaga szerint az elégedettség
megbizhatatlan elérejelzdje a lojalitasnak. A relevans forrasok szerint sem
egyértelmi az elégedettség-lojalitas kapcsolat (Veres 2008).

Az tjabb kutatasok arra hivjak fel a figyelmet, hogy a lojalitas és elkotele-
zettség sem szinonim fogalmak. Pritzhard és szerzétarsai (Pritzhard et al. 1999)
a fogyasztdi lojalitas és elkotelezettség kozotti kiilonbségeket hangsulyozzak, és
a markahtiség esetében probaljak elemezni a kapcsolatot a két tényez6 kozott.
A szerz6k szerint a lojalis attittid lojalis magatartashoz vezet, és a lojalitast
a marka-ujravasarlasokkal mérik. Az elkotelezettség azonban megitélésiik sze-
rint ennél sokkal tobb: erés vagy a folyamatos kapcsolatra, a fogyasztok azono-
suldsa a szervezeti célokkal és értékekkel. A targyiasult termékek és szolgalta-
tasok irdnti lojalitast vizsgalva Edvardsson és tarsai felhivjak a figyelmet arra,
hogy kiilonbség van ,,kiérdemelt” és ,vasarolt” lojalitas kozott. A , kiérdemelt”
lojalitast a j6 mindséggel, a kedvezd fogyasztodi értékeléssel lehet elérni, amikor
a fogyaszto azért tér vissza a termékhez/szolgéltatashoz, mert azzal elégedett,
a ,vasarolt” lojalitas azonban valamilyen kedvezmény (kupon, arcsokkentés)
felkindlasan alapul, amely révid tava tjravasarlast eredményez csak (Edvards-
son et. al. 2000). Hofmeister-T6th és tarsai a lojalitas és a vevomegtartds drnyal-
tabb értelmezésére hivjak fel a figyelmet: szerintiik a fogyasztéi hiiség, a lojalitas
statikus, mig a vevémegtartas dinamikus fogalom, és a vevémegtartas alapjai
visszanyulnak a tranzakcids koltségelmélethez, valamint a szocialpszicholdgia
tertiletéhez (Hofmeister-Toth et al. 2003, 46).

1.2. A lojalitdas dimenzidi a B2B kapcsolatokban

A vallalatok kézotti kapcsolatokban az elkotelezettséget Meyer és Allen harom
komponensre bontottak (Meyer—Allen 1991). Az els6 egy input komponens,
amely azt fejezi ki, hogy a felek az egymas iranti elkotelezettség kialakulasakor
bizonyos befektetéseket tesznek, amelyek csak az adott kapcsolatban haszno-
sithatok, a masodik az attit{idre vonatkozik és a felek érzelmi elkotelezettségét
jelzi, a harmadik pedig egy idébeli dimenziét ad, amely arra vonatkozik, hogy
az elkotelezettség csak abban az esetben all fenn, ha mind a két fél hosszu
tavon gondolkodik. Az elkotelezettséget masfajta megkozelitésbdl vizsgaljak
Geyskens és Steenkamp, akik egy kétkomponensti modellt alakitottak ki,
ahol az els¢ komponens arra vonatkozik, hogy a felek mennyire szeretnék
fenntartani a kapcsolatot, a masodik pedig a kapcsolat ésszertiségére, amikor
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nem az érzelmek, hanem a jézan szamitas teszi sziikségessé a kapcsolatot
(Geyskens-Steenkamp 1995).

Az elméleti modellek kozott figyelemre mélté Costabile dinamikus
modellje, amely a lojalitas kialakuldsanak fazisait elemzi (Costabile 2000).
A szerz6 megitélése szerint a korai elemzések (Wind 1977, Jacoby és Chestnut
1978, Wernerfelt, 1991, Keaveney, 1995) csak a lojalis magatartast vizsgaltak,
azaz azt, hogy miért marad hiiséges a fogyasztd, illetve arra koncentraltak,
hogy a lojalis magatartasnak milyen formai lehetségesek (Dick és Basu 1994),
és nem forditottak kell6 figyelmet a lojalitas kiilonb6z6 formainak kialakulasi
folyamatara.

Az adott marka ujravasarlasa
Magas Alacsony
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A mentdlis és a magatartasi dimenzidkon alapul6 lojalitas
1. sz. tabla. Forrds: Dick and Basu 1994.

Costabile dinamikus modellje a fogyasztd és a szervezet kozotti kapcsolatot
folyamatként abrazolja, amelynek eredménye egy multidimenzionalis konst-
rukci6 a fogyasztéi lojalitasra. A modell mind a kapcsolatok, mind a lojalitas
kialakuldsdnak négy fazisat azonositja, és ezekb6l eredményezteti az alabbi
szakaszokat:

Az elégedettség és a bizalom fdzisa

A vasarlas és a vasarlasi tapasztalat eredménye lehet a fogyasztoi elégedett-
ség, ami a vasarldas megismétlédését eredményezheti, és ha az elégedettség
tartos, gy az ismételt vasarlas a bizalmat elmélyiti, és a kapcsolatot a lojalitas
iranyaban erdsitheti (Bolton és Drew 1991, Chang és Wildt 1994, Morgan és
Hunt 1994).
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A bizalom és az ujravdsdrlds fazisa

A bizalmi téke elmélyiilése noveli az Gjravasarlas esélyét és a lojalitas kiala-
kulasat, de ha figyelembe vessziik Tuckman konfliktuselméletét (Tuckman
1965), miszerint a konfliktusok kezelése vagy erdsitheti vagy csokkentheti
a kapcsolatok elmélytilését, igy azt mondhatjuk, hogy a bizalom kialakulasa
nem elégséges feltétele a lojalitasnak. A bizalombdl az tjravasarlasi fazisba tor-
ténd atmenetet kisérheti az 6sszehasonlitds egy uj folyamata, amikor viszony-
lagos konfliktus alakul ki a tapasztalt érték és a piacon felajanlott alternativ
értékek kozott. A konfliktus jelentheti a kapcsolat végét, de meg is erdsitheti
a kapcsolatot.

A mentdlis lojalitds fazisa

A konfliktus pozitiv megoldasa azt az érzetet keltheti a fogyasztoban, hogy
a szervezet képes kedvezdbb értéket nyujtani, mint a versenytarsak, és hosz-
szu tavon fenn tud tartani egy allandé értéket. Ebben a szakaszban alakul
ki a monadikus lojalitas, amikor a szervezettel valé kapcsolat megszokassa
valik. Ez a hit - ami megerdsiti a fogyaszté 6nigazolasat is abban, hogy jol
valasztott, és hogy érdemes a jelenlegi partner mellett kitartania —, elvezet
a mentalis lojalitdshoz. A mentalisan lojalis fogyasztd jellemzdje a passzivitas,
a versenytarsak ajanlasai kozotti keresés korlatozottsaga.

Az egyiittmiikodési lojalitds fazisa

A magatartasi és mentalis lojalitas a szervezet irant elvezethet az egyiittm-
kodési fazishoz. Az egyiittmiikodés, a kooperacio feltételezi a kolcsondsséget,
a méltanyossagot és a korrektséget. Ez mar a diadikus lojalitas, azaz az egyen-
értékiliség, a méltanyossag észlelése a cserefolyamatban. Bar a diadikus lojalitas
értelmezése hasonld a Jacoby és Chestnut (Jacoby and Chestnut 1978) altal
definialt ,,igazi lojalitashoz”, a ,kitartd lojalitashoz” (Dick and Basu 1994)
és a ,proaktiv lojalitashoz” (Oliver 1997), de mégis mas: annyiban uj, hogy
mindkét fél részérol feltételezi a kolcsondsséget, az egyenértékiiség érzését
kelti, és a korrekt partneri kapcsolaton alapul6 egyiittmikodést tamogatja.

A kapcsolatisagot és a lojalitast 6tvozve alakul ki az a multidimenzionalis
modell, amely a lojalitds folyamatat és a kapcsolati stddiumokat dsszefoglalva
tipizalja a fogyasztokat:
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A kapcsolatok lehetséges tipologiaja
2. sz. tdbla. Forrds: Costabile 2000.

2. Empirikus kutatasi eredmények

Szamos empirikus felmérés igazolja, hogy a fogyasztdi elégedettség és a loja-
litds kozott szignifikdns kapcsolat mutathatd ki (Fredericks et al 1995, Dic-
key 1998, Gitomer 1998, Martensen et al. 2000, Parasuraman-Grewal 2000).
Az ECSI modellt egy ,,pilot study”ban alkalmaztak, melyben 12 eurépai
orszag vett részt, és kozel 55000 interju késziilt. Az eredmények alapjan
a fogyasztdi elégedettség jelentdsen befolyasolja a lojalitast. A kapcsolat erds
magas magyarazd erével birt a 30 vallalatnal, valamint a 6 iparagban, a reg-
resszidanalizis azt jelezte, hogy a kapcsolat erésen szignifikdns (Gronholdt et
al. 2000), Vannak azonban, akik megkérddjelezik a kapcsolat egyértelmiségét.
Utobbiak felhivjak a figyelmet arra, hogy az elégedettség nem elég, és a leg-
elégedettebb fogyasztok nem valnak sziikségszertien lojalissa, valamint hogy
nagyon sok elégedett fogyaszto elhagyja a szervezetet (Jones—Sasser 1995,
Reicheld-Sasser 1990, Reicheld 1996, Oliver 1999, Neal 1999).

Az elmult évtizedben lezajlott néhdny hazai empirikus kutatds ered-
ményei is azt jelzik, hogy az elégedettség hatdsa a lojalitasra nem minden
esetben meghatdrozd, és feltételezik, hogy a lojalitas dimenzioi agazat, ter-
mék- és szolgaltatasspecifikusak (Kenesei 1998, Hetesi 2001, Veres 2007,
Ercsey 2008).
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A vallalatok kozotti lojalitas dimenzidinak mérésére kevesebb az empirikus
kutatas, és e korben a fogyasztdi lojalitastol eltéré dimenziokat is talalunk.
Amikor a Guerilla Consulting tigyfelei korében a lojalitassal kapcsolatban
kutatast végeztek, a szakmai szolgaltatok 50%-a uigy valaszolt, hogy a hiiséggel
kapcsolatban kdzonyos, és habozas nélkiil valtana. A kutatasbol kideriil, hogy
a lojalitas szorosan kotédik az tigyfél megitéléséhez, és hogy a szervezeteknek
torekedniiik kell arra, hogy kielégitsék, illetve meghaladjak a vevoéi elvarasokat
ahhoz, hogy a lojalitds kialakuljon (Meugniot 2008).

3. A lojalitasi dimenziok empirikus kutatasa egy hazai
nagyvallalatnal

A fentiekben ismertetett modellek és empirikus kutatasi eredmények teszte-
lésére és a lojalitast befolyasolo tényezék meghatarozasara a hazai B2B piacon
kvalitativ és kvantitativ modszerekkel kombinalt kutatast végeztiink. A vizs-
galat célja egy olyan lojalitasmodell kialakitasa volt, amely a lojalitasra haté
tényezoket inputként fogja fel, és az azok javitasaért tett eréfeszitések hoza-
mat a hiiség outputjaként értelmezi. Longitudinalis vizsgalatok hidnyaban
a modell természetesen csak hipotetikus lehet, de talan iranytiiként szolgalhat
tovabbi hazai kutatasi modellek megalkotasahoz.

3.1. Kutatdsi koncepcio

Kutatdsi modelliink kézponti eleme a lojalitds, amelyet mi az aldbbiakban
definidltunk:

»lojdlis az a partner, aki elkotelezett a cég irdnt, kisebb elégedetlenség és
a versenytdrsak dltal felkinalt kisebb drengedmények estén nem hagyja el
beszallitéjat, és azt ajanlja mds vevéknek is, valamint hajlandé az egyiitt-
miikodésre”

Kutatasi modelliink kiindulépontjat azok az elméleti megkozelitések és
empirikus vizsgalati eredmények jelentették, amelyek felhivtak a figyelmet
arra, hogy a fogyasztoi lojalitas mérési dimenzidi nem sztenderdizalhatok,
a dimenziok és azok meghatdrozo ereje fiigg a vizsgalt agazattdl, termék-
tél, szolgaltatastdl (Oliver, 1997, Edvardsson et. al, 2000, Costabile, 2000,
Kenesei, 1998, Hetesi, 2001). Tovabbi tampontul szolgaltak a B2B lojali-
tas specialis szakirodalmi megkdozelitései és a fogyasztoi lojalitastol eltérd
tényezok szerepeltetése az elméleti és empirikus vizsgalati modellekben
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(Geyskens-Steenkamp, 1995, Meyer and Allen, 1991, Elliott and Glynn,
2000).

Az altalunk definialt lojalitas dimenzidit a lojalitas és a mindség-elégedett-
ség-lojalitas-jovedelmezdség lanc értelmezésén, a kapcsolatisag, az elégedet-
lenség ellenére vald ragaszkodds és a bizalom dimenzidin keresztiil mértiik.

A differencialt elméleti megkozelitéseket és a sztenderdizalhatosag korlat-
jait figyelembe véve egy hazai nagyvallalat esetében vizsgalatuk, hogy:

- miként értelmezi a szallito, illetve hogyan definialjak a partnerek a lojalitast,

- hogyan értelmezik a minéség-elégedettség-lojalitas lanc kapcsolatat

a Vizsgélt szervezet partnerei,

- milyen szerepe van a kapcsolatisagnak a lojalitasban,

- mi a szerepe a bizalomnak a lojalitasban,

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

A modellben az elméleti megkozelitések alapjan nem szerepel 11j dimenzid,
de a fogyasztdi lojalitas empirikus felméréseihez képest ujszertinek tekinthetd
a bizalmi tényez6 beemelése az empirikus felmérésbe, a szervezeti lojalitas-
kutatasokhoz képest pedig az elégedetlen partnerek lojalitasi motivacidinak
vizsgalata jelent Uj elemet.

Kiindulé modelliink az alabbi tényezdket tartja fontosnak a B2B lojalitas
kialakuldsaban:

INPUT TENYEZOK OUTPUT TENYEZOK
f
Ru trrl.l:n?gg :D Kapcsciat kialakulésa
ga .
Gyor Kapcsolati teljesitmény
Empétia, stb

1. sz. dbra. A lojalitas input-output modellje
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A kapcsolati teljesitmény faktorainak kifejtésére a tanulmany keretei kozott
nincs madd, de korabbi cikkiinkben (Hetesi-Vilmanyi 2009) ezeket részlete-
sen ismertettiik.

3.2. A kutatdas lebonyolitdsa

Az empirikus kutatast egy hazai nagyvallalat partneri korében végeztiik.
A kvalitativ vizsgalat soran els6ként fokuszcsoportos megkérdezés tortént
a cég kompetens személyeinek részvételével (marketingegység vezetGje, értéke-
sitési egység vezetdje, tigyfélszolgalati vezetd, human eréforras egység vezetdje,
kulcspartnerekkel kapcsolatot tartd személyek, kisbeszerzokkel kapcsolatot
tartd személyek) a lojalitas megitélésérdl, majd 20 partnercég kapcsolattarto-
javal mélyinterjut készitettiink. Az interjuban részt vevok kivalasztasa cég-
listardl tortént, ahol figyelembe vettiik a teriileti elhelyezkedést. A fokuszcso-
portos megkérdezés és az interjik kérdései az 9sszehasonlithatdsag érdekében
hasonléak voltak.

A kvantitativ felmérés kérdéseit az elézetes kvalitativ kutatas kovetkez-
tetéseire épitettiik, és ennek megfeleléen finomitottuk a mérési dimenzio-
kat. A kérddives vizsgalat 105 partnercégre terjedt ki, ahol a kivalasztasnal
tigyelembe vettiik a cégek telephelyét, a megkérdezés pedig telefonos inter-
jukkal tortént. Jelen tanulmanyban csak a kvalitativ kutatas eredményeit
ismertetjlik, a kvantitativ kutatds elemzését korabbi cikkiinkben bemutattuk
(Hetesi 2007).

4. A kvalitativ kutatas eredményei

A kovetkezékben azokat a kutatasi eredményeket mutatjuk be, amelyek
a modell hasznalhatdsagat igazoljak, illetve cafoljak.

4.1. Ki a hiiséges partner?

A kvalitativ kutatdsok eredményei alapjan érdekesnek tekinthet6 az az ered-
mény, miszerint a beszallité cég munkatarsai szkeptikusak a lojalitast ille-
téen: szerintiik a hiiség divatjamult kategodria, és a szallitd megvalasztasanal

az ar szerepe a donto. ,,...ahogy vdltozik most a vilag, ugy a lojalitds minden
teriileten, nemcsak a kereskedelemben, hanem a vildgon minden teriileten
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visszaszorul, igy azt gondolom, hogy ezt iijra kell értelmezni. Ezt a lojalitdst
valahogy dt kellene fogalmazni, mast kellene kitaldlni, mert ez egy elavult kate-
goria, sajnos az tizleti életben és a mindennapi életben is.”

Ezzel szemben a vevéi korben fontos szerepe van az elkotelezettségnek.
»Hiiséges partner? Aki nem hajlando pillanatnyi és ideig-ordig fenndllo, akdr
bizonyos szempontbol kedvezobb, de bizonytalanabb iizleti lehetdségekért fel-
rugni, felboritani olyan régi, normdlisan miikodé iizleti kapcsolatokat, ahol
hattér van, aminek perspektivdja van, multja, jelene és jovdje is van.”

A partnerek altalanos felfogasat a hliségrél a fenti idézet talan kellképpen
demonstralja, am néhany arnyalatnyi véleménykiilonbség felvillantasat mégis
fontosnak tartjuk. Az interjualanyok egy része a htiséget a kapcsolatisagban
hatarozta meg, és kiemelkedd szerepet tulajdonitott az altalanos elégedett-
ségnek, a szimpatianak, a megszokottsagnak, a stabilitasnak és az egyiitt-
mukodésnek (pl. a terméktervezésben).

»A hiiségiink abban rejlik, hogy megszoktuk a céget, megbizunk benniik,
a megszokds domindl.”; ,, Azért maradunk, mert elégedettek vagyunk a beszdl-
litéval, nem médositandnk, mert ami bevdlt, és ami jol miikédik, az maradjon”;
»Tulajdonképpen az a hiiség, ha egy hosszabb iddszakon keresztiil tudunk egyiitt
dolgozni, illetve gyakorlatilag ha O az én felmeriil igényeimet folyamatosan
megfelelé médon ki tudja elégiteni, akkor én sem fogok arra kényszeriilni, hogy
az én igényeim kielégitése érdekében mds szallitohoz forduljak. Hogyha ezt meg
tudjuk oldani, akkor tudunk hosszan egymdssal dolgozni. Es akkor az iizleti
kapcsolat soran hiiségesek lesziink egymdshoz.” ,Hiiséges az a partner, aki nem
valt azonnal csak az dr miatt beszdllitot”.

A fenti tényezdék hasonlitanak a Costabile (Costabile 2000) altal konstrualt
dinamikus modell egyes fazisaihoz: az elégedettség és a szimpatia bizalmat
eredményez, a megszokottsag a diadikus lojalitast jelenitheti meg, amely egy-
fajta mentalis kotédést eredményez, a stabilitas és az egyiittmiikodési haj-
landosag pedig a méltanyossagon, az egyenértékiiség érzékelésén keresztiil
elvezet a diadikus lojalitasig.

Az interjualanyok masik része sokkal bonyolultabbnak tartja a hiiség
kérdését, és esetenként lojalitas-definialasi kisérletekkel is talalkozhatunk.
~Manapsdg nem divat ezt mondani, és igazdn még az se nagyon érzékelddik,
hogy a két cég kapcsolataban a lokdlpatriotizmus is mindent elséprd fontossig
lenne. Alapvetéen végiil is azért emberi kérdés ez, mogotte azért mindig van-
nak emberi kapcsolatok és emberi kérdések. Sokkal konnyebb olyan légkor-
ben dolgozni, ha tudom, hogy engem nem fognak dtverni. Ha tudom, hogy
megdllapoddst kotottem, és amit igértek, az teljesiilni fog. Ezt kiilonbozé cégek,
emberek mdshogy értékelik, én személy szerint ezt nagyon nagyra értékelem.
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Azokkal a cégekkel, akikkel évtizedek 6ta egyiitt dolgozom, igyekszem emberi
szempontbol is tartani a kapcsolatot, j6 emberi nexust kialakitani veliik, és azt
lehetdség szerint fenntartani”.

Egy kisebb csoportot alkotnak, de meghatarozé véleményt fogalmaztak
meg azok a partnerek, akik a hiiséget nem kivantak definialni és értelmezni,
egyszeriien csak a racionalitas talajan maradva értékelték a céglojalitast,
azaz a beszallité melletti kitartast kényszerként kezelik. ,,Azért maradunk,
mert szerzddés kot ra benniinket”; ,,Azért maradunk, mert a cég monopol-
helyzetben van, Magyarorszdgon kevesen gydrtanak ilyen terméket. Ha tobb
cég foglalkozna vele, nem hiszem, hogy hiiségesek maradndnk. Ok diktdljdk

>

az drakat, azt mondom, hogy ez egy kényszerhelyzet.”; ,Budapesten monopol-

helyzetben van a cég, nincs lehetéség mds céget kiprobdlni”; ,, Megjegyzem sokan
jelezték, hogy elhagytik a céget és dtmentek a szlovdkokhoz.”

4.2. A partnerek lojalitdsdt meghatdrozo dimenzidk

Mint azt mar érintettiik az el6z6ekben, a lojalitds dimenzidi a szakirodalom-
ban is kérdésesek, és ez a tény a vizsgalat soran is megerdsitést nyert. A fokusz-
csoportos felmérés eredményei is arrol vallanak, hogy a hiiség mérhetdsége
bonyolult, és a 20 mélyinterja tartalomelemzése is ezt a tényt tamasztja ala.

4.2.1. A személyes kapcsolatok

Az interjualanyok tobbsége kiemelt jelent6séget tulajdonit a személyes kap-
csolatnak, masok inkabb az arakat és a mindséget tartjak fontos befolyasold
tényezének. A személyes kapcsolatok jelentdségét szamos tanulmany elemzi
(Gedeon-Fearne 2008, Andersen-Kumar, 2006, Reid et al. 2004, Ioanna et
al. 2009). ,, A személyes kapcsolatok, a kiszolgdlds miatt vagyunk hiiségesek”;
»Hiiségesek vagyunk a hatdrid6k pontos betartdsa és az drak miatt.”; ,Nagyon
sok fiigg a személyes kapcsolatoktol. A személyes kapcsolatok, a szimpadtia,
az unszimpadtia kérdése ebben biztos szerepet jatszik, és aztan a rugalmassag és
a mindség. Ha ez a hdrom dolog miikédik, akkor hiiségesek vagyunk.”

A hosszu ideig hiiséges partner elpartolasanak egyik nagyon fontos okaként
meriilt fel az ,,emberi kapcsolatok” szerepe a beszallité megvalasztasaban.
»Sokat szdmithat, ha valahol jo személyes kapcsolat van. A személyes szimpdtia
befolydsolé tényezd, akarmennyire is tagadjuk. Az iizleti életben lehet, hogy
nem kellene ilyennek létezni, de mégis létezik.”; ,Nézze, én 1igy gondolom, hogy
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a mai vildgban, a mai rendszerekben a bardti viszonyok, kapcsolatok elég sokat
jelentenek, és jon egy jo barat, egy jo ismerds, akivel kozvetlenebb, bardtibb
a viszony, és esetleg elképzelhetd, hogy e miatt valt valaki szallitot.”

4.2.2. A piaci verseny és az dr szervezeti hiiséget befolydsold dimenzidi

A szakirodalom szerint a hiiség egyik fokmérdje a piaci versenyhelyzet, a szer-
vezetek kompetitiv pozicidja. Ahol a verseny éles, ott a lojalitas gyengébb, ahol
meérsékelt, ott erdsebb, és ,,kényszerhtiség” 1ép fel. Az interjualanyok a piaci
versenyben szinte valamennyien az ar szerepét emelték ki, azaz egyértelmten
jelezték, hogy a versenyben a kedvezdébb arat kinald fél élvez elényt annak
ellenére, hogy a korabbiakban a hliség dimenzidjaként a kapcsolatisagot és
a mindséget is megjelolték. ,Az dr nagyon fontos, ez teszi vonzova a partnert.”;
»Mds partnert csak az dr tenne vonzébba.”; ,Jobb drak, és ugyanolyan kiszolga-
las,”;” Az dr az els6 korben, a tobbi egyéb oldalt olyankor még nem ismerjiik.”;
»Hiiségbdl nem lehet megélni. Tapossik az embert fillérért, forintért. A piaci
versenyben nincs hiiség, csak dr. Ha tobben lennének a piacon, nem biztos,
hogy ettél a cégtél visdrolndnk.”; ,, A cégvezetés azt vdrja, hogy a lehetd legjobb
feltételekkel vdsdaroljak, a hiiség hdttérbe szorul. Talpon maradni a cél.”

Az arak preferenciait illetéen fontosnak tartjuk megjegyezni, hogy a f6va-
rosi mélyinterjukban kizarolag ezt a versenytényez6t emlitették a partnerek,
mig a vidéki vevok korében mds szempontok is teret nyertek. Koritkben akad-
tak olyan interjualanyok is, akik az aron kiviil mas versenyelényoket is pre-
feraltak, nevezetesen a mindséget és a hataridére vald teljesitést. ,,A vdlasztds
nemcsak dr, hanem mindség kérdése is. A jo mindség megéri az ardt.”; ,Nagyon
fontos, hogy jo drak legyenek, de az dr nem minden, a mindség is nagyon fon-
tos, és a hatdriddre torténd teljesités.”; ,Az dr egy borzasztéan fontos dolog,
kiilonésen a mai vilagban, ... ennél csak egy fontosabb dolog van, a mindség.”

4. 2. 3. A szervezetek elégedettsége és a szallitoi lojalitds dsszeftiggése

A szakirodalom szerint az elégedettség vezet a hiiséghez, de el6fordul, hogy
az elégedetlen vasarlo is lojalis marad. A cég vidéki partnerei nagyon arnyaltan
kozelitették meg azt a kérdést, hogy vajon elégedetlenség esetén is maradnak-e
a jelenlegi beszallitonal, mig a budapesti interjtialanyok szinte valamennyien
hatarozott nemmel valaszoltak. A vidékiek az elégedetlenség mértékétol tet-
ték fligg6vé a dontést, és tgy gondoljak, hogy hiba nélkiil nem lehet dolgozni:
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»Aki 1igy gondolja, hogy egy ipari terméket le lehet hibdtlanul gydrtani, az téved.
En még nem ldattam olyan ipari terméket, amelyben ne lehetne hibdt taldlni.”;
LA kérdés az, hogy a hiba mértéke milyen, és mennyi”, ezért Kisebb vétségeket
elnéznek, és mintegy adnak még egy esélyt a beszallitonak. ,, Eléfordulnak hibdk,
de veliink is el6fordulhatnak. Egy-egy iddszaki rossz teljesités miatt nem fogunk
valtani. Nalunk is voltak rossz iddk, és a szallitéink mégis kitartottak mellettiink.”
Az elégedetlenség érzését csokkentheti a tartos, hosszu tava kapcsolatbol szar-
mazo6 sok pozitiv tapasztalat is: ,,Van két serpenyd: az egyikbe belepakolom azt,
hogy mik a pozitivumai az eddigi tobb éves kapcsolatnak... na, most ez lehiizza
a mérleg nyelvét elég tisztességesen. A mdsikba jonnek a problémdk, és akkor lehet
mérlegelni. Persze az nem mindegy, hogy milyen stilyu a hiba.”, am a partnerek
szerint tartds elégedetlenség esetén csak akkor marad a vevd, ha nincs mas
valasztasa. ,,Az nem lehet, hogy folyamatos rossz teljesités esetén marad a vevo.
Itt gyartdsrol van szo, ezt nem lehet megengedni. Ha a hibdkat nem orvosoljdk,
akkor elmegy a vevd, és nem is kell keresgélnie 1ij beszdllitot, mert mindig vannak
ajanlatok.”

A hosszu ideje hiiséges partnerek elpartolasanak alapvet6 okaként a buda-
pesti partnerek - egy kivételével — valamennyien az arat, a koltségcsokken-
tési kényszert, az anyagi érdekeltséget emlitették: , Az dr az elsédleges, az dr
nagyon meghatdrozo a mai vilagban, csak az dr miatt...”, egy partner azonban
a rugalmassagot és a reagalasi készséget jelolte meg a beszallitovaltas lehetsé-
ges okaként. ,,Gyorsabban reagilnak a cég versenytdrsai. Kisebb mennyiséget
is legydrtanak, egyéni mindségi igényeket is ki tudnak elégiteni.”

Masok az ar mellett a minGséget és a szallitasi teljesités hianyossagait emli-
tették. ,Az dr, a mindség, a jobb termék’; ,,A f6 okok, ha a mindség romlik, az dr
novekszik, vagy pontatlanok a szallitasok.”, de arra is talaltunk példat, amikor
indoklas nélkiil magasabb szinten sziiletik dontés a partnervaltasrol. ,,Olyan is
lehet — amivel én nem értek egyet —, hogy mds dontés sziiletik magasabb szinten.
Volt mar rd példa. A mi életiinkben is volt néhdny évvel ezel6tt, hogy azt mondta
az anyagellaté kozpont, hogy mdrpedig innen kell. Onnan kellett venni. Hidba
tiltakoztunk, hogy ez igy nem lesz j6, ezt mi nem igy latjuk, attol még onnan kellett
venni, hdrom-négy hénap miilva bediglott az egész. Megoldotta az élet. Es akkor
visszamentiink a régihez, visszarendezddott minden oda, ahonnan elindult.”

4.2.4. A vevbknek a céggel szemben megnyilvdanuld lojalitdsa

A hiiség altalanos dimenziéin tul arra is kivancsiak voltunk, hogy a beszallité
partnerei milyen specialis cégjellemzdéket emlitenek meg a hiiség okaként.
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Amikor a partnereket arra kértiik, hogy maguk fogalmazzak meg, mi is a loja-
litdsuk alapja, a kovetkezdket emlitették:

A hiiség alapja

a megbizhatosag (,,1-2%-ért nem megyiink mdshoz, nalunk vdllalati filozé-
fia a hiiség, pl. a megalakulds ota egy bankndl vagyunk. A megbizhatdsag
az nagyon fontos! A mi politikdnk, hogy inkabb drdga, de megbizhato legyen.
Nem megszokdsbol, megbizhatosdagbdl vagyunk hiiek.”)

a bizalom (,,A lojalitdsunk kélcsonds, nyitottsdgot is jelent, persze leszamitva
az lizleti titkot. Fontos a bizalom, mi megbizunk egymdsban, megosztjuk
az informdciot.”)

amindség (,A cég dltal gydartott termékek mindsége jo.”; , Mi a beszdllitéval
meg vagyunk elégedve, mdrmint az anyagmindséggel.”; ,,]J6 a mindsége, madr-
mint az alapanyag mindsége.”)

a pontossag (,,Hiiségesek vagyunk a szerzddéses feltételek, a szallitdsi
hatdridék pontos betartdsa miatt.”; ,Pontosan szdllitanak, a szallitdsi
hatdriddket betartjak, a mi elvdardsainknak megfelelnek.”)

a j6 személyes kapcsolat (,,A személyes kapcsolatok, a kiszolgalds miatt
vagyunk hiiek. Ok is kompenzaljdk a régi megrendeldket, kedvezmények-
kel az alapdrak tekintetében, a kiszolgaldssal.”; ,Nekem személy szerint
felértékelt a jo kapcsolat.”; ,Nagyon sok fiigg a személyes kapcsolatok-
tol...”)

a korrekt magatartas (,, Hiiségesek vagyunk, 10 éve egyiitt dolgozunk, mert
jo, kiegyensiilyozott a kapcsolat. Hogy a piacon tudjunk maradni kell a k6zos
teherviselés, a beszdllitonak is van felel6ssége.”; ,Ha az ember hdta mogott
megprobdlnak valami olyasmit tenni, amirél nem, hogy nem értesitenek,
hanem eltitkoljik, ez vezethet oda, hogy elmegyiink. Nagyon konnyii ebben
a szakmdban eljatszani a becsiiletet, de hdt olyan partnernél ez fel sem meriil,
aki nem erre jatszik. A mi beszdllitonk nem ilyen.”)

a rugalmassag (,,Egy olyan multicégnél, amilyenek mi vagyunk, a rugal-
massdg és az dr a kérdés”; ,Mi tejipari cég vagyunk, alapelldtdst biztosi-
tunk, itt nem lehet, hogy bejonnek a megrendelések, és zokkendkkel telje-
sitiink. Ezért nagyon fontos a rugalmassdag, és mi csak nagyon évatosan
valtunk. A cég megérti a problémdinkat, is mi is az ovéket.”; ,, Azért tartunk
ki a beszdllitonal, mert rugalmasak, mindségiek a termékeik, a szdllitdsi
hatdridét betartjak.”)

és a segitOkészség (,Azért vagyunk hiiségesek, mert nemcsak az dru
mindségével, hanem az ahhoz nyujtott szolgdltatasokkal is prébdlnak
a vevovel torddni, foglalkozni. Kozdsen oldjuk meg a problémdkat.”)
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4.2.5. A beszallitoval szembeni hiiséget negativan befolydsolo tényezdk

A korabbiakban mar emlitett verseny altal diktalt feltételeknek valéo megfelelés
gyengiti a partnerek hiliségét, és az esetleges hianyossagok rendszeres ismét-
16dése gondolkodoba ejti a vevoket.

Kétségtelen, hogy a versenyben az ar tlinik a legfontosabb partnervaltast
befolyasolo6 tényezonek. (,A cégvezetés azt virja, hogy a lehetd legjobb felté-
telekkel vdsdroljak. A hiiség hattérbe szorul. Talpon maradni a cél. Nalunk
vadkapitalizmus van mdr 1-2%-ért viltoztatnak, nem 1gy mint az osztrdakok
és németetek, 6k ennyiért nem hagyjak el egymast.,,)

de mas szempontok is szerepet jatszhatnak a beszallitotol valo elpartolas-
ban. A cég partnereinek tobbsége a lojalitas mellett voksolt, de talalkoztunk
a hiiséget illetéen bizonytalan vevékkel is.

Néhany partner pl. a kényszerhliséget emelte ki (,Azért maradunk
hiiségesek, mert a cég monopolhelyzetben van. Ha tobb cég foglalkozna
ezzel a tevékenységgel, nem hiszem, hogy hiiségesek maradndnk. Ok dik-
taljdk az drakat. Azt mondom, ez egy kényszerhelyzet. De ezzel a termék-
kel kapcsolatban nincs lehetéség igazan valtoztatdsra. A téliik kivalt egyik
cég is ugyanazokon az drakon dolgozik, én azt is elképzelhetének tartom,
hogy megegyeztek.”), masok arra figyelmeztettek, hogy hipermarketekbe
valo bejutas olyan gazdasagossagi feltételeket tdmaszt, amit nehéz teljesi-
teni (,A céggel kapcsolatban nem keriil szoba a partnervdltds. De a hiper-
marketek csavarjak a beszdllitokat. Pl. két cég azt mondja nekem, hogy 5 Ft
is szamit. Ha mindeniitt sporol 2%-ot, akkor befér a hipermarketekbe.”), és
megint mdasok a kiméletlen versenyt jelolték meg a hiiséget gatlo tényezo-
ként. (,,A piaci versenyben nincs hiiség. Ha tobben lennének a piacon, nem
biztos, hogy ettdl a beszdllitotél vasarolnank.”)

4.2.6. A partnerek megtartdsdra irdnyulo eszkézok és a vdsdrldi hiiség
kapcsolata

Az interjualanyok tobbsége tudataban van annak, hogy a cég komoly erdfe-
szitéseket tesz a partnerek megtartdsa érdekében, és ezeket az erdfeszitéseket
pozitivan értékelik. A legtobben az arakkal és a fizetési és szallitasi hatar-
id6kkel kapcsolatos kiilonleges banasmodot emlitették, mint vevémegtartasi
eszkozt. (,Az drengedmény az alapdrhoz képest 8% koriil mozog™; ,,vannak
cégre szabott drak, és 60 napos fizetési hataridd’; ,Tudom, hogy vannak dolgok,
amit mi kapunk, és biztosan vannak olyan kedvezmények, amiket mds kap, mi
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pedig nem.”; ,,Az egyéni kedvezményeket a szdllitdsi hatdridéknél mdr éreztiik,
hogy nagyon gyorsak, ha kellett valami, azt megkaptuk. Ez nagyon jol esett.
Ugy éreztiik, hogy ez egy felénk valé gesztus, és idénként ez nekiink nagyon
sokat szamit...”)

Szinte valamennyi interjualany kitért a beszallito altal szervezett ren-
dezvényekre, ezek megitélése azonban kissé eklektikus. Egyesek nagyon
hasznosnak, j6 hangulatinak és a kapcsolatot erdsit6 eszkoznek tekintik
a kozos talalkozokat (,, Tavaly egy hajékiranduldson voltunk, elmentiink oda
és vissza jo hangulatban. Egymadssal is taldlkoznak a megrendeldk, mds céges
kollegikkal, ez hatdsos. S6t, grafikai studidkat is meghivnak, ezek nagyon
hasznosak.”; ,Vannak vevétalalkozok...ott egy kicsit tigy érzi az ember, hogy
fontos, pedig valamilyen szinten tudjuk azt mi, hogy melyik polcon van
a helyiink.”), masok szerint szelektaljak a meghivottakat (,,Egyéni meg-
kiilonboztetés nincs, illetve negativ. Mi nagy vevék vagyunk, és nem hivnak
meg a rendezvényekre. Nem tudom, hogy ez csak figyelmetlenség-e, de mds
partnerektdl tudom, hogy vannak ilyen taldlkozok.”), és olyan partner is
akadt, aki nem sok értelmét latja a rendezvényeknek. (,,A beszdllité rend-
szeresen egy évben kétszer — de jellemzd, ezt is par héttel ezel6tt tudtam meg
- szervez a partnereinek ilyen vevétaldlkozot, ami mindig éssze van kotve
azért valamilyen szakmai dologgal. Itt vagyunk mi, taldn kettén, ha részt
vettiink. Nagyon szinvonalas dolgokat szoktak szervezni, de nem hiszem,
hogy ezzel azért meg lehet fogni partnert. Lehet, hogy valakinek ez szdmit,
hogy minden évben kétszer elmegy, hogy jot egyen meg igyon — mert vannak
ilyen tipusii emberek akik elmennek mindenre — mi nem szoktunk elmenni
mindenre.”)

4.2.7. A beszallité ajdnldsa mdsoknak

A nemzetkozileg elfogadott modellek a lojalitas egyik legfontosabb mérési
dimenzidjanak tekintik a masoknak vald ajanlds mértékét. A beszallitoi
tokuszcsoporton elhangzott, hogy ,,...szerintem benniinket a partnerek nem
ajanlanak mdsoknak, azt hiszem ez ma nem divat”, ezzel szemben a beszallité
esetében az interjuialanyok szinte valamennyien lelkesen nyilatkoztak e kérdés-
18], és aldhuztdk az e téren végzett ,,szdjreklamnak” nevezhet6 kommunikacids
tevékenységiik hatékonysagat, azaz a partnerek tobbsége jo szivvel ajanlotta
és ajanlja is a beszallitot mas partnereknek. (, Ismerem Gket, voltam a gydrban
is, nyugodtan merem ajdnlani 6ket.”; ,Igen, szoktam is.”; ,, Maximalisan. Min-
denképpen csak nagy felhaszndlonak.”)
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4.2.8. A vevok helyi kapcsolattartéinak és a kozponti menedzsment
érdekellentétének hatdsa a szervezeti lojalitdsra

A hiiséget a partnerek cég altal megadott kapcsolattartd személyei véle-
ményezték az interjukban, a tényleges beszallito melletti dontést azonban
gyakran nem 6k, hanem a fels6 menedzsment hozza. Ez a tény sok eset-
ben jelentdsen befolyasolhatja a beszallitok kozotti valasztast. A partnerek
véleménye a kérdésben nagyon szordédik, az onalld, fiiggetlen dontésektol
a teljes kiszolgaltatottsagig minden helyzettel talalkozhatunk. Tendencia-
ként megallapithat6, hogy minél kisebb egy cég, annal kevesebb a lehetdség
a feliilrél jovo befolyasolasokra (,Mi 100%-ban privat cég vagyunk, ketten
vagyunk tulajdonosok, mi hatdrozzuk meg a beszdllitokat”; , A cégvezetiség
nem foglalkozik azzal, kitl rendelek, teljes szabadsdgom van. Mi hatfds cég
vagyunk.”)

A multinacionalis szervezeteknél azonban ,, és kiilonésen azoknal a part-
nereknél, akiknél a kozelmultban tulajdonosvaltas tortént —, csokkent a don-
tési szabadsagfok. (,,Nekiink mdr kevés befolyasunk van a szallité megvilasz-
tdsaban. Valamilyen befolydsunk lehet, de mi a beszdllitéban nem donthetiink.
Most lehet, hogy az eurdpai beszerzési vezetd azt fogja mondani, hogy gyerekek,
Ausztriabdl fogjatok kapni az arut, onnan kell venni.”; ,, Ami megmaradt az a
véleményezés, illetve a tapasztalatok jelzése. Nem tudjuk azt sem, hogy milyen
alapokon vdlaszt a kozpont. En kordbban belefolytam, de most ez a helyzet
van.” ,Teljes mértékben a vezetdség dont, midta 1ij tulajdonos van, nincs semmi
jogkoriink.”)

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

Osszegzés

Kutatasunk eredményeként megallapithato, hogy a szervezeti lojalitas kapcsan
a B2C lojalitasdimenziok masként értelmezenddk, és a hliség megitélésében
Uj, sajatos tényezokkel is talalkozhatunk. Az olyan elemek, mint az elkotele-
zettség, korrektség, egyenértékiiség, fliggdség, kooperacié egészen mas kon-
textusba helyezik a B2B lojalitast, és e tényezék mérése Uj tavlatokat nyithat
meg a szervezeti hiiség elméleti megkozelitésében. Bar nagyon sok a hason-
l6sag a hliséget eredményez6 elemek kozott a két piacon, az eltérd piacszer-
kezeti és kapcsolati (fiigg6ségi) viszonyok kovetkeztében ezek az elemek mas
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megvilagitasba keriilnek, és 0j értelmezéseket kivano tényezok is megjelennek
a B2B lojalitasban.

Fontos kiemelniink, hogy a kvalitativ kutatas eredményei alapjan masként
vélekednek a hiiségrol a beszallitd, illetve a partnerek kompetens szerepldi, és
eltéréek a vélemények a masoknak vald ajanldsokrol is. Ezek az aszimmetrikus
vélekedések is tovabbi vizsgalatokat igényelnek.

Hasznos informacidkat kaptunk arra vonatkozéan, hogy miért marad
huiséges az elégedetlen partner, és milyen lépések vezethetnek oda, hogy disz-
lojalis lesz a partner. A kutatas felhivta a figyelmet arra is, hogy a hatalmi fiig-
g0ség esetében egy Uj, cizellaltabb modellbe célszerti beépiteni azokat a dontési
mechanizmusokat, amelyek a konkrét kapcsolatot befolyasoljak. Bizonytalan
ugyanis az, hogy milyen szinten és miért, milyen okbol marad meg egy kap-
csolat, illetve miért szlinik meg.

Megerdsitést nyert, hogy a személyes kapcsolatok szerepe az iizleti szféra-
ban igen jelentGs, és bar az arérzékenység nagyon fontos dimenzié a hiiségben,
ugy tlnik, hogy az olyan tényez6k, mint a kapcsolatisag, a bizalom, az elko-
telezettség és az egytittmiikodésre vald hajlam egyre jelentdsebbé valnak.

Az empirikus kutatas a valsag kirobbanasa el6tt tortént: nagy kérdés az is,
hogy a valsag hatasara hogyan alakul majd a lojalitas felfogasa a szervezetek-
nél, ezért ugy gondoljuk, hogy kiindulé modelliinket a jovében arnyalni kell,
és az arnyaltabb modell empirikus tesztelésére is sziikség lesz.
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