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A lojalitas és a valtasi koltségek a mobiltelefonos szolgaltatasi szektorban

A mobil telekommunikaciés szolgaltatisok irant a kozelmultban nagy kereslet
mutatkozott, azonban napjainkra mar liathatjuk a szolgaltatasi piac telitodését, ahogy a
lakossag donté tobbsége mar rendelkezik eléfizetéssel. A szolgaltaték szamara igy valik
kritikussa a mar jelenlegi iigyfelek és igy a piaci részesedés megtartasa. A fogyasztok
megtartasaban pedig a lojalitds jatszik nagy szerepet, azonban a fogyaszték
megtartasanak masik lehetséges eszkoze a vallalatok részérél a valtasi koltségek
alkalmazasa. A valtasi koltségek megnehezitik a fogyasztok szamara a szolgaltatovaltast,
és ezzel magatartasi szinten eldsegitik lojalitast, a fogyaszté-vallalat kapcsolat
fennmaradasat.
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1. A lojalitas meghatarozasa

A vallalatok megprobaljak a fogyasztok emlékezetébe vésni magukat, hirnevet épiteni, hogy a
fogyasztok folyamatosan visszatérjenek hozzajuk, és igy lojalis vevokort biztositsanak
maguknak. A lojalis vasarloi kor biztositasaban segit a jo dizajn, a markazas, a hirdetés és
mas eszkozok felhasznalasa. Aminek oka az a régi feltételezés, hogy a lojalitas befolyasolja a
vasarlds mennyiségét ¢és gyakorisagat. A vallalatnak tehat olcsobb a lojalis vasarlok
kiszolgalasa, mint az eseti vasarloké (Lewis, 1942).

A lojalitas egy kedvezd attitlid vagy magatartasi valasz egy vagy tobb marka felé a
termékkategorian beliil egy iddszakon keresztiil a fogyaszto részérol. A lojalitas kétdimenzids
megkozelitésében a lojalitas vizsgalhaté magatartasi szempontbol, hogy adott marka esetében
milyen a vasarlas 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 attitidbeli befolydsokat is.
Az attitiidbeli megkozelités alapjan egy kedvezd attitlid is sziikséges a lojalitas
meghatarozasahoz, azaz a fogyasztd részérdl egy mélyen gyokerezo elkotelezettség, szandék
a preferalt szolgaltatast vagy terméket folyamatosan a jovoben ujravasarolni (Alhabeeb, 2007;
Dick — Basu, 1994; Lichtlé — Plitchon, 2008; Oliver, 1999), amely tobbdimenzits felfogasban
akar a szituacios tényezokre 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
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tobbdimenzids felfogasaban igy szerepet kap a helyzeti lojalitas, a verseng6 ajanlatoknak vald
ellenallas, a lojalitasi hajlandosag, az attitiidbeli lojalitas és a panaszkodd magatartas (Rundle-
Thiele, 2005).

A lojalitds mérése igy tobb dimenzid6 mentén lehetséges, mint a fogyasztd
elkotelezettsége, szandéka az ujravasarlasra; motivacio a hossza tava kapcsolat fenntartasara a
kivalasztott vallalattal. Ellenallas a versenytarsak termékeire torténd valtasnak, tehat
ismétlodd vasarlas esetenkénti negativ hatasok és a valtasra 0sztonzé marketing-eréfeszitések
ellenére is; és a fogyasztd részérdl a jovedelem akar nagyobb részének atcsoportositisa a
specifikus szolgaltatohoz. Illetve hajlanddsag a preferalt vallalat termékének, szolgaltatdsanak
folyamatos tovabbajanldsa baratoknak, ismerdsoknek (szajrekldm) a jovoben (Alhabeeb,
2007; Aydin - Ozer, 2005; Dwyer et al, 1987; Hetesi, 2003a; 2007; Lee et al, 2001; Turel —
Serenko, 2006; Rothenberger et al, 2008; Sirdeshmukh et al, 2002). Mas szerzok elkiilonitik a
lojalitas végso fokozatat és csak ebben az esetben tekintik igaznak, hogy a fogyaszto részérdl
barmilyen koriilmények kozott, barmilyen aron fennmarad az Gjravasarlasi szandék, és képes
aldozatokat is hozni a kapcsolat fenntartasért. (Bloemer et al, 1998; Pronay, 2008).

Osszegezve a lojalis fogyasztok szeretik a terméket, szolgaltatast, gyakran vasaroljak,
ugy érzik megéri az arat, jobb a versenytarsakéinal, jellemzoi taldlkoznak az elvarasaikkal,
vagyaikkal, és masoknak is tovabbajanljak (Hetesi, 2007). Magatartasi oldalrol tehat az
ismételt vasarlas, illetve igénybevétel mellett a lojalitdsnak az is kulcskérdése, hogy a
fogyasztok milyen valosziniiséggel fogjak jo szivvel ajanlani a céget barataiknak,
ismerdseiknek (Hetesi — Rekettye, 2001). A lojalis vasarlok raadasul jelentds bevételt
termelnek a vallalatnak, mivel az értékesités koltsége szamukra alacsonyabb, és minél tovabb
marad egy fogyasztd az adott vallalatnal, rovid tdvon annal nagyobb értékben, volumenben
vasarol, jobban toleralja az aremeléseket és hosszu tavon jo hirét kelti a vallalatnak pozitiv
szajreklam terjesztésével. Igy a fogyasztoi elkotelez6dés korlatozza a versenyt (Kovacs, 2000;
Ganesh et al, 2000; Hetesi, 2003a; Pronay, 2008), tehat a lojalitas felfoghat6 a szabad piac
egyfajta korlatozasaként is, ahol csorbul az armechanizmusok szerepe (Bodd, 2006).
Amennyiben a fogyasztdi lojalitas teljesen elvakult egy termék vagy szolgaltatas irant, akkor
a vallalat ereje novekedhetne, hiszen szabad armegallapitast, mindség beallitast, és
szolgaltatdismodositast tenne lehetévé, amely végiil megsemmisitheti a fogyasztoi
szuverenitast (Alhabeeb, 2007). Mar a korai amerikai irodalomban is a lojalis vasarlas
batoritdsa akkor kapott pozitiv megitélést, ha eldsegiti a kereslet tervezését. A lojalis

vasarlasért cserébe tehat adhatok kiillonbozé kedvezmények, specialis elbanasban részesités.
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Viszont a lojalitds karos, ha a wvallalat részér6l monopol helyzethez, ¢és annak
kizsakmanyolasahoz vezet, amely lehet6vé teszi a fogyasztoi lojalitdas megsértésekor

biintetések kiszabasat is a vallalat részérdl (Lewis, 1942).

2. Valtasi koltségek

A magatartdsi motivaciok mellett a lojalitasra hatassal vannak mads tényezok is, amelyek a
fogyasztot gatoljak a wvallalattal valé kapcsolat megszakitdsdban, nehezebbé vagy
koltségesebbé teszik a fogyasztd valtasat (Fornell, 1992; Jones et al, 2000). Ilyen akadalyt
képeznek a személykodzi kapcsolatok, az érzékelt illetve a fenndllo valtasi koltségek
(switching costs), a piaci korlatok, a vonzo versenytarsak hianya és a valtas észlelt kockazata
(Lichtlé — Plitchon, 2008; Sirdeshmukh et al, 2002). A wvaltasi 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 valtottak szolgaltatot, igy nincs rola tapasztalati tudasuk. Ezért 6k maradnak leginkabb
lojalisak egy a jelenlegi szolgaltatojukhoz (Ganesh et al, 2000).

A valtasi koltségek észlelése fliggdséget eredményez. Egy kapcsolat befejezésének
koltségei igy vezethetnek folytatddd kapcsolathoz, és generalhatnak elkotelezettséget a
kapcsolat irant (Morgan — Hunt, 1994). Min¢él nagyobb fliggdség ¢és elkotelezettség esetén, a
fogyasztd folytatni fogja a kapcsolatot (Ganesh et al, 2000). Illetve minél magasabbak a
valtasi koltségek egy piacon a szolgaltatok részérdl, annal tobb fogyasztd van foglyul ejtve,
odakdtve a szolgaltatdjdhoz. Ami a szolgaltatoknak lehetdséget biztosit az aremelésekre
jelent6sebb tligyfélveszteség nélkiil (Shin, 2006). Ez viszont torzitja az arrugalmassagot, és
monopol erét biztosithat a vallalatoknak a fogyasztok felett (Klemperer, 1987).

Ezért amikor lojalis fogyasztdi magatartasrol beszéliink, mindenképpen fontos kitérni
a felmeriil6 valtasi koltségekre is. A valtasi koltségek dnmagukban eldnyoket tartalmaznak a
vallalatok szamara, mivel csokkentik a fogyasztok arérzékenységét, és az elégedettségi szintre
vald érzékenységet. Az arérzékenység csokkenése pedig csokkenti a szolgaltatdsmindség
rovid tava valtozasabol eredd fogyasztd elvesztést (Fornell, 1992). A valtasi koltségek
differencialjak a piacot, az elézetesen funkcionalisan még homogén piac a valtasi koltségek
hatasara utolag 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). Noha minél magasabb valtisi
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koltségek mellett a nagyobb elégedettség pozitivan befolyasolja a fogyasztoi lojalitast, és no a
fogyasztd érzékenysége az elégedetlenségre (Jones et al, 2000), mégis magas észlelt valtasi
koltségek esetén a fogyasztoi elégedettség €s fogyasztdi lojalitds kdzott gyengébb kapcesolat
talalhatd, vagyis a fogyasztd lojalisnak mutatkozhat a nyujtott szolgaltatassal valod
elégedetlenség dacara is (Aydin et al, 2005).

A valtasi koltségek kihatnak a fogyasztok mindségi rugalmassagara is, ezzel
befolyasolva az elégedettség ¢s lojalitas kozotti kapcsolatot (Anderson — Sullivan, 1993). Bar
megitélésem szerint magatartasi szinten jelentkezik csak a lojalis magatartas a valtas korlatjai
folytan, amikor Lichtlé és Plichon (2008) megfogalmazéasdban a lojalitas helyett inkdbb
megtartas (retention) érvényesiil. A megtartas a specifikus szolgaltatoval valo a kapcsolat
fenntartasaként irhato le. A szolgaltatok magukhoz kéthetik az eléfizetoket, és igy elégedetlen
¢és hiitlen elofizet6k is tovabbhasznaljak a szolgaltatdsokat, fenntartva ezzel a szolgaltatd
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 szamara a koltségek tobb részre bonthatéoak. A valtdsi koltségek
felosztasakor az egyes szerzok kiillonbozoé koltségeket kiilonitettek el. Klemperer (1987) a
tranzakcios, a tanuldsi és a mesterséges vagy szerzdéses koltségeket kiillonboztette meg.
iigyfelek valtasanak (Shin — Kim, 2008). Burnham ¢és tarsai (2003) szerint a valtasi koltségek
lehetnek proceduralis, anyagi vagy kapcsolati jelleglieck (Burnham et al, 2003). Egyfeldl
jelentkeznek pénziigyi koltségek, mivel minden vasarlasnak ¢€s tranzakcionak ara van,
amelyek a termék illetve szolgaltatas beszerzéséhez kapcsoldodnak. Felmeriilnek idébeli
koltségek, amelyek a felmertilé idoraforditast testesitik meg, és energia-raforditasra is sziikség
van a fogyasztok részérdl (Farkas, 2003).

Analdg modon a valtasi koltség is jelenthet pénziigyi koltségeket, egyfeldl kozvetlentil
jelentkezhet pénziigyi veszteségként: egyszeri pénziigyi kiadas; masfeldl kozvetleniil mint
haszonveszteségként, valamilyen kedvezmények elvesztése formajaban. Az idéraforditas és
energiaraforditas valtasi koltségként megmutatkozhat az értékelési koltségben, mivel egy Uj
szolgaltatd azonositasa idObe, energiaba és pénzbe keriil. Ez megmutatkozhat példaul a
felszerelési (set-up) koltségben is, mivel a kapcsolat felallitasa is idobe és eréfeszitésbe kertil.
Felmeriilhetnek tovabba tanulasi koltségek, ) készségek és eljarasok megtanulasa a termék

vagy szolgaltatds hatékony hasznalatdhoz. Valamint jelentkezhetnek még pszichologiai
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koltségek is, mivel a valtds kockazatokkal jar, és ha nincs elég informacid, vagy a
teljesitmény nehezen megitélhetd, akkor a fogyasztd valtasi hajlama is csokken (Aydin —
Ozer, 2005). A kapcsolatban maradas, a lojalis magatartas fenntartdsdnak egyik elénye éppen
az, hogy kisebb a vasarlasi kockazat mas pozitiv externalidk mellett (Lichtlé — Plitchon,
2008). Tehat a lojalis magatartas megkiméli a fogyasztot egy esetleges valtasbol eredd észlelt
kockézatoktol, igy a pszichologiai koltségek elnevezés helyett talalobbnak érzem az észlelt

kockazatok koltségeiként szamitasba venni ezeket az észlelt koltségtényezoket.

3. Korabbi kiilfoldi kutatiasok eredményei

A 2000-es évek elején és azt megeldzoen a mobiltelefonok szama vilagszerte exponencialisan
novekedett, a mobil telekommunikaciés szolgaltatasok iranti kereslettel egyiitt (Goode et al,
2005; Souki — Filho, 2008). Tehat olyan szolgaltatasi iparagrol beszélhetiink, amely
napjainkra a mindennapi élet szerves részévé valt. A mobiltelefon eléfizetok szama feliilmulta
a vonalas eldfizetések szamat a vilagon, és kiillondsen gyorsan terjedt el a fejletlen
orszagokban, ahol gyenge volt a vonalas halozat. Sok fogyasztonak a vilagon ezért a
mobiltelefon alapvetd terméket jelent (Goode et al, 2005). A fogyasztok megtartdsa a
vallalatok szdmara az iizleti siker kulcstényezdje. A fogyasztok szamara pedig a mobiltelefon
személyes identitdsuk kiterjesztése lett, a telefonok hasznalata mogott nem csak
kommunikéacios szandék all, hanem statuszszimbolum is. A késziilékek biztonsagot, védelmet,
hozzaférhetéséget ¢és mas hasznokat eredményeznek a felhasznalok szamara, igy a
mobiltelefonos technoldgiak hasznalatanak szignifikdns tarsadalmi befolyasa is van (Das —
Mohanty, 2007).

A mobiltelefonok nagyfoku elterjedése, €s a piac telitddése nyoman napjainkra a
mobilszolgaltatoknak inkdbb a fogyasztok megtartasara kell fokuszalniuk, mint az yj
elofizetok megszerzésére és a piaci részesedés novelésére (Turel — Serenko, 2006), mert
ahogy a telekommunikaciés piacon a piac ndvekedése lassul, ugy erésodik a piaci verseny, és
valik ezzel parhuzamosan egyre fontosabba a piaci részesedés megtartasa. A fokuszba igy a
fogyasztok megtartasa keriil, 1évén az 1j iigyfelek megszerzésének koltsége €s nehézsége is
megn6tt. Kiilondsen az olyan versenyzd piacon, amilyen a telekommunikacids piac, ahol a
fogyasztd egyszeri megszerzése ¢és az adott telekommunikacios halézathoz kotése nagyobb
jelentoséggel rendelkezik a vallalat sikerességére nézve hosszil tavon, mint mas ipari

szektorokban. A fogyasztok megtartasanak fontossaga abban is jelentkezik, hogy a fogyasztoi
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lojalitas novekedésével a fogyasztd arérzékenysége is csokken, fenntarthatdo a hossza tava
kapcsolat, és igy a fogyasztoi lojalitas kritikus versenyelénynek szamit a szolgaltatonak a
telekommunikacios szektorban. A szolgaltatok szamara ugyanakkor a lojalitas elérése
feladatokat is jelent: a szolgaltatds mindségének javitasaval novelni kell az eldfizet6k
elégedettségét, biztositania kell az eléfizetok vallalat iranti bizalmat, valamint biintetési
koltségeket is fel kell allitani mas szolgéltatora valtas esetére, amely megneheziti a fogyasztok
kilépését a kapcsolatbol. Ezek a biintetési Osszegek valtasi koltségként jelentkeznek az
magatartasi lojalitas el6segitésével versenyeldnyt teremt (Aydin et al, 2005; Aydin — Ozer,
2005, Lee et al, 2001).

De amikor 0j belépok igyekeznek megnyerni a tobbi szolgaltatd eléfizetdjét, hogy
ezzel gyorsan novelni tudjak sajat elofizetdi bazisukat, akkor kiilondsen intenziv harc folyik
az Uj elofizetok megszerzéséért. Mivel ebben a szektorban az eléfizet6i bazis a legfontosabb
tényez6 a fogyasztoéi preferencidk befolyasolasaban (Aydin et al, 2005). Az egyének
szolgaltato kivalasztasi dontését befolyasolja, a szolgaltatd osszes elofizetdjének 1étszama, bar
az egyénnel egy haztartasban €10k szolgaltatd valasztasanak hatdsa akar erésebb is lehet
(Birke — Swann, 2006). Tehat a kozvetlen kdrnyezet hatasa is jelentds, amely megitélésem
szerint kihangsulyozza a fogyasztok egymas kozotti kommunikacidjanak, a pozitiv
szajreklamnak is a jelentdségét a fogyasztoi lojalitas dimenzidi koziil ezen a piacon.

A fogyasztok megtartasara az elégedettségen €s fogyasztdi bizalmon kiviil viszont
még hatassal vannak mas koriilmények is, amilyen a valtasi koltségek jelenléte a mobil
telekommunikécios piacon, amelyek megnehezitik a szolgaltatd valtast. Ha magas valtasi
koltségek érvényesiilnek a piacon, akkor valdszinilibb, hogy sok ugynevezett hamis lojalitassal
rendelkezd fogyasztd van jelen a piacon, akik noha elégedetlenek, de a valtasi koltségek miatt
nem valtanak szolgaltatot. Egy francia kutatds igazolni latszik ezt a kényszer(i, hamis
lojalitast, hiszen azt talaltak, hogy a fogyasztok magas valtasi koltségek esetén lojalisabbnak
mutatkoznak, mivel kevésbé valtanak szolgaltatot. A valtasi koltségek hatdsa erdsebb az
elégedettség-lojalitds kapcsolatra azoknal a fogyasztoknal, akik kevesebbet hasznaljak
mobiltelefonjukat. A kutatasban ez napi 2 6ranal kevesebb hasznalatot jelentett, mig a napi 4
ora feletti késziilékhasznalatnal, a mobiltelefont sokat hasznalo fogyasztok esetében a valtasi
koltségek mar nem gyakoroltak befolyast a lojalitdsra. A tranzakcios koltségek tehat a
hasznalat mértékével mutatnak kapcsolatot (Lee et al, 2001). Kindban is érvényesnek talaltak,

hogy minél magasabb a valtasi koltség, annal valdszinlibb a fogyasztd szolgaltatonal
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maradasa. Illetve a valtasi koltségek és a lojalitds kapcsolata er6sebb a hosszabb ideje
mobiltelefont hasznaloé fogyasztoknak (Deng et al, 2009).

Az amerikai piacon pedig a szamhordozés lehetdsége bizonyult a valtasi korlatok
koztil fontos kérdésnek, amely megakadalyozhatja az iigyfelek valtasat. De a
szamhordozhatdsag sem jarult hozza jelentdsen a torvényhozas azon célkitlizéséhez, hogy
lebontsa a valtasi korlatokat a fogyasztoi észlelésekben (Shin, 2007; Shin — Kim, 2008). Egy
késobbi kutatds Spanyolorszagban mégis kimutatta, hogy a fogyasztok altal észlelt valtasi
koltség a szdmhordozhatosag lehetéségével csokkent, és a szamhordoz6 tligyfelek szamara az
észlelt valtasi koltség kisebb, mint akik nem tartottdk meg a korabbi telefonszdmukat (Maicas
et al, 2009).

Aydin és tarsai (2005) is azt talaltak Torokorszagban, hogy a fogyasztoi
elégedettségnek és bizalomnak szignifikans hatasa van a fogyasztéi lojalitasra, viszont a
fogyasztoi lojalitas ardnyosan novekszik az észlelt valtasi koltséggel is. A fogyasztoi lojalitas
elofeltétele a fogyasztoi elégedettség, bizalom €s egy magas észlelt valtasi koltség. Az észlelt
valtasi koltség pozitiv hatast gyakorol a fogyasztoi lojalitasra, elégedettségre €s bizalomra is.
A valtési koltség moderald hatasként jelentkezik fogyasztoi elégedettség €s lojalitas, valamint
a szolgaltatd iranti bizalom ¢és a fogyasztoi lojalitas kozott. A fogyasztoi elégedettség, €s a
fogyasztoi bizalom hatdsa magas valtasi koltség esetén kisebb a lojalitasra, a valtasi koltség
tehat csokkenti az elégedettség szintjére vald érzékenységet. A bizalom viszont nagyobb
hatast gyakorol a fogyasztoi lojalitdsra, mind a fogyasztoi elégedettség, ezért a GSM
szolgaltatoknak a bizalom elnyerésére kell fokuszalniuk valtasi koltségek alkalmazasa mellett,
amennyiben meg akarjak tartani ligyfeleiket.

A torokorszagi kutatas eredményeit vizsgilva Aydin és Ozer (2005) a kiilonbozé
tipust valtasi koltségek hatasait is részletezte. Azt talaltdk, hogy a pénziigyi koltségek
kivételével minden valtasi koltség pozitiv kapcsolatban van a fogyasztoéi lojalitassal. A
pénziigyi koltségek a mobiltelefonos piacon tapasztalhaté verseny €s arverseny folytan nem
korrelaltak a fogyasztoi elégedettséggel, viszont a kapcsolat negativ a bizalommal és
lojalitassal is. Ahogy az észlelt bizalom vagy az észlelt elégedettség no, ugy az észlelt valtasi
koltség csokken egy masik szolgaltatd iranyaba. A bizalom és elégedettség novekedésével a
nem pénziigyi valtasi koltségek valnak fontosabba. A pénziigyi veszteségek pozitiv hatassal a
szamlas eldfizetok lojalitdsara vannak, de a feltoltd kartyas tigyfelek lojalitasara nem. A
haszon veszteségek viszont inkabb a feltdltd kartyas el6fizetok lojalitdsara gyakorolnak

hatast.
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4. Kovetkeztetések

A mobiltelefonos szolgaltatasi iparagban a piac telitddése miatt a fogyasztoi lojalitasnak, és
kiilondsképpen a fogyasztok megtartasanak kiilondsen nagy a jelentésége. A vallalatoknak el
kell érniiik a piaci részesedésiik megtartasahoz, hogy megtartsak jelenlegi tigyfeleiket, hiszen
a piaci novekedés folytdn mar nem szadmithatnak érdemi valtozasokra a piaci részesedések
megoszlasaban.

A fogyasztoi lojalitas eldsegiti a fogyasztok megtartasat, hiszen a fogyasztok kedvezd
attitildokkel birnak a vallalat irdnyaban rdadasul a lojalis fogyasztok ajanljak is a vallalatot
ismerdseiknek. A lojalis fogyasztok hajlamosabbak nagyobb volumenben vasarolni, és jobban
toleralni az arakat, amely az 4rmechanizmusok szerepének csokkenéséhez vezet. A
fogyasztok kevésbé csak az arak alapjan maradnak szolgaltatojuknal, vagy valtanak
szolgaltatot, mert emocionalis kotddésiik is van a vallalat irdnyaba. A fogyasztok sajat maguk
korlatozzak bizonyos értelemben a szabad piacot az elkdtelezodésiikkel.

A fogyasztok megtartasa azonban nem csak emocionalis oldalrdl vizsgalhato, hanem a
fogyasztok megmaradasa a vallalatnal lehet egy raciondlis dontés eredménye. Kiilonosen
abban az esetben, amikor valtasi koltségekkel szembesiil a fogyasztd, mint amely egyébként a
mobiltelefonos szolgaltatasi piacot jellemzi. A valtasi koltségek jelenléte nehezebbé,
koltségesebbé, esetenként akar lehetetlenné is teszi a fogyasztd valtasat egy konkurens
szolgaltatohoz. Tehat a lojalitashoz hasonléan a valtasi koltségek is képesek csokkenteni az

armechanizmusok szerepét, €s ezzel némileg korlatozni a szabad piacot.
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