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Bevezetés

A huségkartyak szerepe és hatdsa a vasarléi magatartasban egyre inkabb eldtérbe keriil a
modern iizleti kornyezetben. Ahogy a piacok globalizaldédnak, a verseny egyre élesebbé valik,
igy a vallalatok szamara kiemelked6en fontos, hogy megtalaljak azokat az eszkozoket és
modszereket, amelyekkel meg tudjak tartani tigyfeleiket. A hiiségkartya programok ilyen
eszkozként jelentek meg, amelyek célja nemcsak az, hogy noveljék a vasarlasok gyakorisagat
¢s mennyiségét, hanem hogy hosszu tavu, érzelmi alapu kapcsolatot alakitsanak ki a

fogyasztokkal.

A vasarloi magatartds vizsgalatdban a htiségprogramok és kiilondsen a hiiségkartyak egyre
nagyobb figyelmet kapnak, hiszen ezek az eszk6zok nem csupan 6sztonzdként miikddnek,
hanem mélyebb pszichologiai tényezdket is befolyasolnak. A hiiségkartydk segitségével a
vallalatok kozvetlen modon érintkezhetnek az iigyfeleikkel, adatokat gytijthetnek a vasarloi
szokasokrol, preferenciakrol és koltési mintakrol, és ezek alapjan személyre szabott ajanlatokat,
promociokat kindlhatnak. Ezek a programok lehetdvé teszik, hogy a vallalatok jobb vasarloi
¢lményt nyujtsanak, és ndveljék az ligyfélelégedettséget, ami hosszll tdvon hiiséges ligyfeleket

eredményezhet.

Az elmult években jelentds atalakuldsok mentek végbe a hiiségprogramok teriiletén. Az
egyszerli pontgyiijté rendszerek helyett ma mar sokszor komplex, gamifikéacioval és digitalis
technoldgiakkal kombinalt megoldasokat alkalmaznak, amelyek célja a vasarlok folyamatos
elkotelezodésének fenntartasa. A modern technologiak, mint a mesterséges intelligencia, a big
data és a blockchain, lehetévé teszik, hogy a hiiségprogramok precizebben és célzottabban
mitkddjenek, személyre szabott ajanlatokat és tartalmakat biztositva. Ezzel nemcsak az
igyfélelkotelezOdés novelhetd, hanem a vallalatok szdméra is hatékonyabb adatelemzési
lehetdségeket kindl a vésarloi viselkedés jobb megértése €s a stratégiai dontéshozatal

optimalizalasa érdekében.

A htiségkartydk bevezetése a vasarloi élmény fokozéasanak egyik legkdltséghatékonyabb
modja, amely ugyanakkor kiillonboz6 kihivasokkal is szembesiti a vallalatokat. A fogyasztok
hiisége nem mindig stabil, hiszen az egyre boviild kinalat és a versenytarsak ajanlatai gyorsan
eltérithetik a vasarlokat. Emellett a hiiségprogramokban részvétel a fogyasztok szdmara
gyakran erdforras-igényes, hiszen a vasarloknak figyelnitik kell az ajanlatokra, pontokat kell

gyljtenilik, €s gyakran kiilonféle feltételeket kell teljesiteniiik a kedvezmények eléréséhez.



A modern fogyasztok azonban egyre inkabb varjak a gyors, konnyen elérhetd és egyszeri

jutalmazasi rendszereket, amelyek gyors eredményeket nytjtanak.

A hiiségkartya-programok sikeres miikddése €s hatasa nagymértékben fiigg attol, hogy a
vallalatok milyen stratégiat alkalmaznak a hliséges vasarlok megtartasara és milyen modon
tudjak befolyasolni a vasarloi magatartast. A kiilonféle tipust programok, legyenek azok
pontgytjtésre, visszatéritésekre vagy exkluziv ajanlatokra alapul6 rendszerek, mind mas és mas
hatassal vannak a vasarloi viselkedésre. Az érzelmi koétddésen alapuld lojalitas fenntartasa
azonban gyakran hosszu tava és komplex folyamatot igényel, amely soran a vallalatoknak

rendszeresen Ujitaniuk kell, hogy a vasarlok ne veszitsék el érdeklddésiiket.

A hiiségprogramok hatasa a vasarloi magatartisra szorosan Osszefiigg a fogyasztoi viselkedés
tudomanyaval, és kiilonbozé pszichologiai elméletek magyardzzak a fogyasztok hiiségi
szokasait. Ezen elméletek, mint példaul a kotddéselmélet vagy a szocidlis csereelmélet,
ravilagitanak arra, hogy a fogyasztok hajlamosak hiiségesek maradni egy adott markdhoz, ha
cserébe pozitiv élményeket, értéket és jutalmakat kapnak. Ebbdl kovetkezden a vasarloi
lojalités kialakitasaban a vallalatoknak kiilondsen fontos szerepe van az érzelmi €és funkcionalis

értékek biztositdsaban, valamint a kétiranyd kommunikéci6 fenntartasaban.

Ez a szakdolgozat célja, hogy részletesen bemutassa, hogyan befolyasoljak a hiiségkartyak a
vasarloi magatartast, milyen pszichologiai és gazdasagi hatdsok érvényesiilnek egy ilyen
rendszer miikddése soran, valamint milyen tényezok segitik vagy akadalyozzak a vasarloi hiiség
kialakuldsat. A vizsgalat soran feltarasra keriilnek azok a motivaciok, amelyek a vasarlokat
hiiségkartyak hasznalatara Osztonzik, illetve elemezésre keriil, hogy a modern, technologiai
alapt hiiségprogramok milyen 10 lehetdségeket ¢€s kihivasokat jelentenek a fogyasztoi

viselkedés befolyasolasaban.



1. Szakirodalmi attekintés
1.1 A lojalitas definicioi

A lojalitas a marketing szakirodalomban olyan komplex fogalomként jelenik meg, amely az

iigyfél hliségét és elkotelezodését fejezi ki egy adott marka, termék vagy vallalat irant.

Richard L. Oliver (1999) meghatarozasa szerint a vasarloi lojalitas ,,egy mélyen rogziilt
elkotelezettség, hogy ismételten egy preferalt terméket vagy szolgaltatast vasaroljanak, annak
ellenére, hogy kiilsé hatdsok vagy versenytarsak igyekeznek megvaltoztatni a véasarloi
magatartast.” Ez a definici6é azt emeli ki, hogy a lojalitas nemcsak viselkedés, hanem érzelmi
¢és pszichologiai elkdtelezettség is a vasarld részérdl. Oliver kutatisa azt is kiemeli, hogy a
lojalitas tobb rétegii folyamat: magaban foglalja a kognitiv, affektiv (érzelmi) és viselkedési
szinteket. Egy vasarlo el6szor intellektudlisan valaszt egy markat, majd érzelmileg is kotédik
hozza, végiil hiiséges viselkedést tanusit azaltal, hogy visszatérOen ugyanazt a markat vasarolja.
Ez a haromszintli folyamat segit megérteni, hogy miért maradnak az tligyfelek elkotelezettek
egy markaval szemben még akkor is, ha més lehetdségek is rendelkezésre allnak, vagy a kiilsé

koriilmények megvaltoznak (Oliver, R. L.,1999).

Jacoby és Chestnut a lojalitast mint ,,vasarloi viselkedést” hataroztdk meg, amely a markak,
termékek vagy szolgaltatasok ismételt megvasarldsara iranyul. Szerintiik a lojalitas a vasarlo
szandékaban és viselkedésében egyarant megmutatkozik, de nem sziikségszeriien érzelmi

elkotelezettséggel jar (Jacoby, J., & Chestnut, R. W., 1978).

Dick és Basu a vasarloi lojalitast két komponensre bontottdk: a viselkedési és attitlidbeli
lojalitasra. A viselkedési lojalitas a vasarloi szokdsokban mutatkozik meg, mig az attitlidbeli
lojalitas a markéhoz val6 érzelmi kotddést jelenti. Szerintiik a lojalitas leginkabb akkor erds, ha

mindkét tényez6 jelen van (Dick, A. S., & Basu, K. 1994).

1.2 A lojalitas tipusai

A szakirodalom tobbféle modon kategorizalja a lojalitast, ltaldban attol fliggden, hogy milyen
szempontokat vesznek figyelembe. A legelterjedtebb tipusok a viselkedési, érzelmi és kognitiv

lojalitas.

Richard L. Oliver a hiiséget harom {6 tipusra osztja, amelyek kiilonb6z6 aspektusait tiikrozik a

vasarloi lojalitasnak. Ezek a tipusok a kovetkezok:



Kognitiv lojalitas:

Ez a lojalitas elsOdlegesen a vasarlok informalt dontésein alapul. A vasarlok tudatosan
valasztanak egy adott markat, mert megbizhatonak tartjak, és pozitiv tapasztalataik vannak vele
kapcsolatban. A kognitiv lojalitds a markdk kozotti dsszehasonlitdson €s a vasarlok altal

gyljtott informaciokon alapul (Oliver, R. L.,1999).
Erzelmi lojalitas:

Ez a tipus a vasarlok érzelmi kotodését jelenti a markdhoz. Az érzelmi lojalitads a személyes
kapcsolatokra, a marka iranti szeretetre €s a pozitiv élményekre épit. Ez a lojalitas erdsebb lehet,
mint a kognitiv, mivel a vasarlok hajlandoak tobb pénzt kdlteni vagy hosszabb ideig hliségesek

maradni egy olyan markahoz, amelyhez érzelmileg kotddnek (Oliver, R. L.,1999).
Viselkedési lojalitas:

Ez a tipus a vasarlok tényleges vasarlasi magatartasat tiikkrozi. A viselkedési lojalitas akkor 1ép
¢letbe, amikor a véasarld folyamatosan ugyanazt a markat valasztja, fliggetleniil attol, hogy
milyen érzelmi vagy kognitiv megerdsitések vannak. Ez a lojalitas nem feltétlentil jar érzelmi

kotédéssel, hanem inkabb a megszokasbol vagy a kényelembdl fakad (Oliver, R. L.,1999).

1.3 A lojalitas szintjei

A mar meglévo relativ attitid fogalmat megismételt vasarlassal kombinalva (mindkett6t magas
¢s alacsony szinten vizsgalva) Dick és Basu (1994) négy kiilonb6zo lojalitasi allapotot
azonositottak. Ezek az allapotok az attitlid és a vasarlasi szokasok kombinacidin alapulnak, és

mindegyik mas tipusu lojalitast eredményez:

Repeat Patronage
High Low
, Latent
H Loyalt
igh yalty Loyalty
Relative Attitude
Spurious No
Lo
W Loyalty Loyalty

1. dbra A lojalitas szintjei (forrds: Dick, A. S., & Basu, K.; 1994)

A lojalitas hidnya akkor all fenn, amikor az ligyfél alacsony kotddéssel rendelkezik a markahoz,

¢s ritkan vasarolja Gjra a terméket vagy szolgaltatast. Ez tobb okbol eléfordulhat.



Az alacsony kotddés egyik oka lehet, hogy a marka 1j a piacon, €s még nem tudta meggydzni
a fogyasztokat az elonyeirdl. Példaul egy 0j gydgyszer esetében az alacsony lojalitas oka lehet,
hogy a hatékonysagat még nem tapasztaltdk meg, vagy a kommunikécioés kampany nem tudta
kiemelni a marka eldnyeit. Ilyen esetben a vallalatnak az ismertség novelésére €s a fogyasztoi
preferencidk megteremtésére kell 6sszpontositania. Illetve adodhat homogén piaci helyzetbdl
is. Egyes piacokon a markak hasonlénak tiinnek a fogyasztok szemében, ami szintén alacsony
kotddést eredményez. Ebben az esetben a vezetdk arra 9sszpontosithatnak, hogy kiilonb6zo
akciokkal vagy elhelyezési stratégiakkal noveljék az eladasok szamat. Példaul egy kényelmi
bolt esetében az elonyos elhelyezkedés vagy a széles valaszték vonzhatja a vasarlokat, mig egy
marka esetében az agressziv promociok vagy a polchelyek novelése hozhat rovid tava sikert

(Dick és Basu, 1994).

Az al-lojalitas olyan vésarloi viselkedés, amikor a fogyasztok gyakran visszatérnek egy adott
markahoz, &m ez nem a marka iranti elkdtelezettségbdl ered, hanem kiilsé tényezok hatasara
torténik. Ezek lehetnek példaul helyzeti tényezOk vagy tarsadalmi normak, amelyek
befolyasoljak a fogyasztoi dontést anélkiil, hogy tényleges érzelmi kotddést alakitananak ki a
markaval szemben. Az al-lojalitas hasonlit az inerciahoz (Assael, 1992), amely szerint a
fogyasztok gyakran alacsony elkotelezettségli termékkategoridkban nem a markdk kozotti
kiilonbségek alapjan valasztanak, hanem megszokasbodl vagy a polcon valé elérhetdség alapjan.
Egy példaja ennek lehet, ha a termék jo helyen van kihelyezve az lizletben, vagy gyakori
kedvezményekkel jelenik meg. Egy masik példa a tarsadalmi befolyas hatasa, amikor tizleti
kapcsolatok révén alakul ki ismétl6do vasarlas, példaul két lizleti szervezet kozotti szemeélyes
kapcsolatok alapjan. Az elado vallalat ebben az esetben azzal erdsitheti az 4l-lojalitast, hogy
még jobban kihangstlyozza a kapcsolatok értékét. Vagy pedig megkisérelheti, hogy
fejlesztésekkel kiilonbozteti meg magat a versenytarsaktol, ami a valddi lojalitas kialakulasat

segitheti el6 (Dick & Basu, 1994).

A latens lojalitas esetében a fogyaszto erds pozitiv hozzaallassal rendelkezik egy marka irant,
de vasarlasai mégsem ismétlddnek rendszeresen. Ez gyakran azért fordul eld, mert a helyzethez
kapcsolddo tényezok, példaul a tarsadalmi normak vagy az adott helyzet, nagyobb befolyassal
birnak, mint a fogyaszto attitlidje. Példaul egy fogyasztd kedvenc éttermével szemben erds
elkotelezOdést érezhet, de a barataival valtozatos éttermekbe latogat, igy az adott étterem
latogatasa ritkabban torténik. A marketingesek szamara ez kihivast jelent, hiszen a lojalitas

novelésére iranyuld hagyomanyos attitlidformalo eszkozok itt kevésbé hatékonyak. Ehelyett



érdemes a helyzeti vagy normativ akadalyokat kezelni, példaul olyan ajanlatokat kinalni,
amelyek vonzova teszik az adott markat a véasarlo tarsasagi helyzeteiben is (Dick & Basu,

1994).

A lojalitas akkor all fenn, ha a fogyasztd pozitiv hozzdallasa (relativ attitiidje) és ismétlodo
vasarlasi magatartasa 6sszhangban van. Ez azt jelenti, hogy a fogyasztok nemcsak ujra és ujra
visszatérnek a markéhoz, hanem kifejezetten elonyben részesitik azt masokkal szemben. Az
ilyen lojalitas elérése kiilondsen hasznos, ha a fogyasztok erds kiilonbségeket latnak a markak
kozott, ami az elkotelezettséget is fokozhatja. A versenytarsak gyakran haromféle modon
probalnak a lojalis markék ellen 1épni: 1) csokkentik a megitélt kiilonbséget a vezetdé markahoz
képest, 2) erdsitik sajat elonyiiket, példaul technoldgiai fejlesztésekkel, vagy 3) manipulaljak a
vasarlasi helyzetet, hogy mesterséges lojalitast érjenek el (példdul promocidkkal vagy
figyelemfelkeltd bolti megjelenéssel). Ez utobbi gyakori stratégia a hasonlonak itélt
termékkategoridkban, ahol a vasarlas helyzetének modositasaval terelik el a figyelmet a markak

kozti kiilonbségekrodl (Dick & Basu, 1994).

A vasarloi lojalitdas fogalma 0Osszetett, és kiilonb6zo tipusokat és szinteket olel fel. A
szakirodalom alapjan a lojalitds nemcsak egy egyszerii viselkedés, hanem attitidoket, érzelmi
kotddést és szdndékos dontéseket is magaban foglal. Az egyes tipusok és modellek arra
vilagitanak ra, hogy a markdk hosszli tavll sikeréhez nem elegendd csupan a vasarlasok

szamanak novelése, hanem fontos az érzelmi és raciondlis lojalitas kialakitéasa is.

1.4 Elméleti megkozelitések a hiiségprogramokkal kapcsolatban

A vasarloi lojalitas és a hiiségprogramok kapcsolatanak elméletei fontos kutatasi teriiletet
képeznek a marketingben, kiilondsen a hitiségkartydk, pontgyiijté rendszerek és egyéb
hiiségprogramok vizsgéalatdban. A lojalitas 0sztonzése és fenntartasa érdekében a vallalatok
kiilonboz6 eszkozoket fejlesztettek ki, hogy vasarloikat hosszu tdvon megtartsak, és noveljék
az ismételt vasarlasok szamat. A kovetkezOkben bemutatom azokat az elméleteket és

modelleket, amelyek a vasarloi lojalitas €s a hiiségprogramok kapcsolatat magyarazzak.
A Commitment-Trust elmélet

Morgan ¢és Hunt (1994) kiemelik, hogy a lojalitds alapvetd tényezdi az elkotelezettség
(commitment) €s a bizalom (trust). A hiiségprogramok célja, hogy ezeket erdsitsék, hiszen, ha

a vasarlok biznak a markaban, és érzelmileg elkotelezettek a vallalat irant, akkor valdszintibb,
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hogy hossza tdvon hiiségesek maradnak. A hiiségkartyak és pontgyiijté programok segithetnek

erdsiteni ezt a bizalmi kapcsolatot.
Incentiv elméletek

Ezek az elméletek arra §sszpontositanak, hogy a hiiségprogramok 6sztonzoként (incentivként)
mukodnek, amelyek azonnali vagy hossz(i tavi jutalmakat kindlnak a vasarloknak. Az
0sztonzok, mint példaul a pontgytijtés, vasarlasi kedvezmények vagy kiilonleges hozzaférés,
arra késztetik a vasarlokat, hogy ismételten valasszak az adott markat. Michael Rothschild és
William Gaidis arra mutatnak ra, hogy a viselkedési tanulas elmélete alapjan sok vasarloi
hiségprogram 4ltal felkinalt 6sztonzok inkabb a program iranti hiiséget indukaljak, mintsem a
termék vagy szolgaltatds iranti elkotelezddést. Ez azt jelenti, hogy a vasarlok lehet, hogy a
hiiségprogram elényei miatt térnek vissza, nem pedig a termék mindsége vagy élménye miatt.
Ez a jelenség megneheziti a vallalatok szdmara, hogy megértsék a vasarldi lojalitas valodi
motivacioit, és arra 9sztondzheti 6ket, hogy ujragondoljak hiiségprogramjaikat (Rothschild, M.
L., & Gaidis, W. C., 1981).

Pszichologiai kotodés elmélete

Ez az elmélet arra épit, hogy a hiiségprogramok nemcsak anyagi elénydket nytjtanak, hanem
érzelmi kotédést is kialakitanak. A vasarlok, akik kiilonleges figyelmet és elismerést kapnak a
markatol (pl. VIP szintek, exkluziv ajanlatok), nagyobb valdsziniiséggel érzik ugy, hogy
»szovetségesként” tekintenek a vallalatra, ami mélyebb lojalitast eredményez. Ez az elmélet
arra vilagit ra, hogy a markak altal kialakitott érzelmi élmények és kapcsolatok kulcsszerepet
jatszanak a vasarlok hiiségének megdrzésében. Az érzelmi kapcsolatok novelhetik a vasarloi
¢lményt, ami végs6 soron hozzajarul a markak sikeréhez (Thomson, M., Maclnnis, D. J., &
Park, C. W., 2005).

Szocialis csereelmélet

A szocialis csereelmélet azt sugallja, hogy a kommunikacio révén az emberek "eréforrasokat
biztositanak egymasnak, vagy megallapodnak ezek cseréjében" (Cox és Kramer, 1995 in
Roloff, 1981, 32. 0.). Cox és Kramer, 1995 in Foa és Foa (1980) hatféle er6forras cseréjét
javasoltak: javak, szolgaltatasok, érzelmek, statusz, informacio és pénz. A tarsas kapcsolatokat
a benne rejlo elényok és koltségek mérlegelésével értékelik (Cox és Kramer, 1995 in Thibaut
& Kelley, 1959). Példaul, ha a kapcsolat koltségei magasak, akkor a jutalmaknak legalabb
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ugyanolyan mértéklinek vagy nagyobbnak kell lenniiik ahhoz, hogy a kapcsolat fenntartasa
megérje. A koltség-haszon arany kiszamitasat befolyasoljdk a szervezeti normak, az
Osszehasonlitasi szint (CL), valamint az alternativak Gsszehasonlitasi szintje (CLalt) (Cox és

Kramer, 1995 in Thibaut & Kelley, 1959)

Szamos kutatas igazolta, hogy a hliségprogramok csak akkor tudnak lojalitast kialakitani, ha az
ugyfelek értéket latnak benniik (proquest.com, 2023 in Kreis és Mafael, 2014; Mimouni-
Chaabane és Volle, 2010).

1.5 A huségprogramok fejlodése

Az els6 hiiségprogramok 1793-ra nyulnak vissza, amikor egy amerikai kereskedd rézérméket
adott a visszatérd vasarloknak, amelyeket késobbi vasarldsokra valthattak be. A programok
fejlédése soran a papiralapu kuponok, példaul a kereskeddi bélyegek valtak népszeriivé. A
modern hiiségprogramok alapjait az 1960-as években fektették le, kiillondsen a 1égitarsasagok,
mint az American Airlines altal bevezetett gyakori utaz6 programok révén, amelyek lehetové

tették az ligyféladatok nyomon kovetését és elemzését. (proquest.com,2024)

A 90-es években a technologia fejléddése lehetdve tette a hiiségprogramok digitalizalasat, igy a
vasarlok konnyedén gytijthettek pontokat és valthattak be jutalmakat online. Ez a valtozas
nemcsak kényelmesebb¢ tette a programokat, hanem 1) adatgytijtési és elemzési lehetdségeket
is biztositott a cégek szdmadra, segitve a vasarloi szokdsok megértését és a célzott marketinget

(Kumar & Shah, 2004).

A hiiségprogramok kialakuldsat és népszertiségét a globalizacid €s a szorosabb piaci verseny
erdsitette fel, amelyeket a telekommunikécio fejloddése és az internet elterjedése is timogatott.
Ezek a valtozasok lehetdve tették, hogy a vallalatok személyre szabott, interaktiv kapcsolatokat
épitsenek ki vasarloikkal, ami kiilonosen fontossa valt a hasonld6 mindségli €s ara termékek
kozott valo vélasztas befolyasolasaban. Eget6 ravilagit arra is, hogy a hiiségprogramok céljai
kozé tartozik a vasarlok viselkedésének befolyasolasa, a markahiiség novelése és a fogyasztoi
elégedettség emelése olyan szolgaltatasokkal, amelyek akar meg is haladhatjdk az elvarasokat

(Eget, 1., 2019).

Napjainkban az internet és az okostelefonok elterjedésével a hliségprogramok egyre inkabb
digitalissa valtak. Az applikéciok és az online hiiségplatformok lehetdve tették, hogy a vasarlok

pontjaikat vagy kedvezményeiket digitalisan kovethessék és valtsak be, mikdzben a vallalatok
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részletesebb adatokat gytijthettek a vasarloi magatartasrol. A modern hiiségprogramok ma mar
személyre szabott ajanlatokat ¢és jutalmakat kinalnak a felhasznaléi adatok alapjan

(mersz.hu,2012).

1.6 Hiiségprogramok tipusai

A hiiségprogramok sokfélesége €s a technologiai fejlodés lehetdvé teszi a vallalatok szamara,
hogy jobban megértsék ¢s megszolitsak tigyfeleiket, mig a vasarlok szamara egyre szélesebb
korti elényoket kinalnak. A hiiségprogramok célja a vasarloi elégedettség és a visszatérési
hajlandésag novelése, amely kiillonb6zé megkozelitésekkel probalja fenntartani a lojalitast. E

fejezet célja, hogy bemutassa a hliségprogramok néhany tipusat.

Pontgyiijté programok: A vasarlok minden egyes vasarlas utan pontokat kapnak, amelyek
Osszegyljtése utan kedvezményekre, termékekre vagy szolgaltatasokra valthatjak be azokat. Ez
az egyik legelterjedtebb hiiségprogram-tipus. Példaul a SuperShop vagy a Tesco Clubcard is
ilyen elven miikddik. A hiiségprogramok t4ja valtozik: korabban a vasarlok elégedettek voltak
a "pontgyljté és elkoltheté" rendszerekkel, manapsag viszont egyedi és személyre szabott

hiiségélményeket varnak (proquest.com, 2024).

Exkluziv ajanlatok és VIP programok: Sok kutatdo hangsulyozza, hogy a vasarlok az
élményekre vagynak, €s a vasarloi €élmény a modern €élménymarketing koranak egyik
kulcsfontossagli elemévé valt. Az €lményalapti vagy kisérleti hiliségprogramok a
kizarolagossagra, kozosség altal vezetett élményekre, érzelmi kapcsolatok kiépitésére, valamint
egyedi élmények és érzelmi jutalmak kinalatara Osszpontositanak. Ot élményalapt

jutalomkategoria 1étezik Mizerak szerint:

Kivaltsag alapi jutalmak: Ezek a jutalmak olyan érzést keltenek, hogy a vasarlé kiilonleges
vagy kivaltsdgos, példaul korai hozzaférés 1) termékekhez, csak tagok szamara elérhetd

értékesitési események vagy prioritas a kiszolgalasban.

Exkluziv kozosségi események: Ezek lehetdveé teszik a tapasztalat megosztasat, mint példaul

évfordulos partik vagy egyéb Osszejovetelek.

Valoban személyre szabott markazott élmények: Ilyenek példaul a vezetett tardk a

kdzpontban vagy privat talalkozok.
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Kalandélmények: Sportolasi, kulturalis napok vagy egyéb szorakoztato tevékenységek.

Luxusélmények: Exkluziv helyeken vald tartozkodas, séfek altal vezetett féz6tanfolyamok

vagy wellness-kezelések. (proquest.com,2024 in Mizerak, 2023)

Az ¢élményalapu jutalmak hosszu tdvon nagyobb elénydket nyljtanak. Ezek a jutalmak
meglepetéseket €s 6romot okoznak, és azért értékelik oket a vasarlok, mert emlékezni lehet
rajuk. Az ¢lményalapt hiiségprogramok tehat lehetéséget adnak arra, hogy a cégek mélyebb
érzelmi kapcsolatokat épitsenek ki vasarloikkal, ezaltal novelve a hiiséget €s a markaval valo

elkotelezodést (proquest.com, 2024 in Huang et al., 2018).

Gamifikalt hiiségprogramok: Egyre elterjedtebbek a jatékositott hiiségprogramok, ahol a
vasarlok kiilonféle kihivasok, versenyek vagy mini jatékok révén gyijthetnek pontokat vagy
¢rhetnek el jutalmakat. Ez a forma interaktivabba és szorakoztatdbba teszi a hliségprogramokat

(proquest.com, 2024).

Kozosségi hiiségprogramok: A kozosségi média interaktiv lehetdségei novelik a fogyasztoi
elkotelez6dést azaltal, hogy Osszekapcsoljak a fogyasztokat és a vallalatokat. Ennek
kovetkeztében egyre tobb vallalat alkalmazza a kozdsségi médiat a hiliségprogramok
hatékonysaganak ndvelésére és az ligyfélszolgaltatasok fejlesztésére (proquest.com, 2019 in

Sashi, 2012; Williams, 2014, Hollebeek et al.,2014).

A hiiségprogramok valtozatossaga és technologiai fejlddése lehetdvé teszi, hogy a vallalatok
jobban megértsék és megszolitsak tigyfeleiket, mikdzben a vasarlok szdmara egyre tobb elényt
kinalnak. A hiiségprogramok célja, hogy noveljék a vasarlok visszatérési hajlandosagat és

elégedettségét. Ezek a programok kiillonb6z6 modon probaljak elérni a lojalitas fenntartasat.
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1.7 Vasarloi motivaciok és dontéshozatal

A vasarlok motivacioi és dontéshozatali folyamatai komplexek, és ezek megértésében hasznos

keretrendszert nyujt a Maslow-féle sziikségletpiramis.

Onmegvalositas igénye
(nkiteljesadas)
Megbecsllés szikséglele
(presztizs, statusz, Gnbecsilas)
Kozosségl igények
(szerelet, baratsag, hovatartozas)
A biztonsag szlikséglete
(videlern, rend, slabilitas)
Fizioldgiai szlikségletek
(&tel, viz, levegh, menedék, szex)

2. abra Maslow-piramis (forrds: mersz.hu, 2014)

A huségkartydk és programok is szamos modon hozzajarulnak a kiillonbozo sziikségletek

kielégitéséhez:

Alapvetd fiziologiai sziikségletek: Habar a hiiségkartydk nem kozvetleniil a fizioldgiai
sziikségletekre iranyulnak, a kedvezmények révén a vasarlok koltséghatékonyabban elégithetik

ki alapveto sziikségleteiket (példaul: élelmiszer vasarlas olcsobban).

Biztonsag: A hiiségprogramok segithetnek a vasarloknak abban, hogy stabilitast és
kiszamithatosagot érezzenek vasarlasi dontéseik soran. A rendszeres vasarlasok utani pontok

vagy kedvezmények lehetdsége anyagi biztonsagérzetet adhat.

Szocialis sziikségletek: Sok hiiségprogram kinal kozosségi €érzést vagy exkluziv statuszt a
tagok szamara, példaul VIP-programok, ahol a vasarlok kiilonleges ajanlatokat kapnak. Ez
megerdsiti a vasarlok tarsas kapcsolatait €s identitdsat, mivel a vésarlads révén bizonyos

kozosségek részéveé valhatnak.

Elismerés és onbecsiilés: A vasarlok szamara a hliségprogramok lehetdséget nyujtanak arra,
hogy elismerést kapjanak. Amikor kiilonleges ajanlatokat vagy exkluziv kedvezményeket

kapnak, ez megerdsiti onértékelésiiket €s azt az érzést, hogy ,.értékesek™ a vallalat szamara.

Onmegvalésitas: LehetSséget kindlhatnak az 6nmegvaldsitasra is, példaul, ha a programok
keretében kornyezettudatos, fenntarthatd vasarlasi lehetdségeket kapnak, vagy ha

hozzajarulhatnak egy tarsadalmi célhoz (pl. adomanyozas pontokkal).
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1.8 Hiiségprogramok hatasai a vasarloi magatartasra

A hiiségprogramok jelentds hatassal vannak a vasarloi magatartasra, 6sztonzik a vasarlokat a
gyakori visszatérésre, €és hosszabb tavon fokozzdk az ligyfélmegtartast. Ezek a programok
gyakran kiilonféle 6sztonzoket kinalnak, példaul pontgyiijtési lehetdségeket, kedvezményeket,
illetve exkluziv ajanlatokat, amelyek révén a fogyasztok hajlamosabbak egy adott markahoz

kotddni.

A hiiségprogramok hatdsai az alabbi teriileteken figyelhetdk meg:

Ismétlodo vasarlasok osztonzése:

A vésarlok nagyobb valdszinliséggel térnek vissza egy adott markahoz, ha valamilyen jutalmat
kapnak, példaul kedvezményeket vagy ajandékokat. Ez ndveli a vasarlasok szamat és az tigyfél

megtartasat (Sharp, B., & Sharp, A., 1997).
Adatgyiijtés és testreszabott ajanlatok:

A hiiségprogramok lehetdvé teszik a vallalatok szamara, hogy adatokat gytijtsenek a vasarlok
viselkedésérdl és preferencidirdl, ezaltal személyre szabott ajanlatokat kinaljanak. Ez a
folyamat mélyebb lojalitast és elkotelez6dést alakithat ki, hiszen a vasarlok ugy érzik, hogy a

marka figyelmet fordit az egyedi igényeikre (Berry, L. L., 2001).
Vasarloi elégedettség novelése:

A kiilonféle hliségprogramok, kiilondsen az exkluziv ajanlatokat és VIP programokat kinalo
rendszerek, novelik az {ligyfél elégedettségét, hiszen a vésarlok értékelik a kiilonleges

banasmodot €s az exkluziv hozzaférést biztositd eldnydket (Reichheld és Teal, 2001).
Markahiiség kialakitasa:

A hiiségprogramok segithetnek mélyiteni a marka és a vasarlo kozotti kapesolatot, hiszen a
folyamatos jutalmazas és a pozitiv vasarloi élmény a hosszu tavu elkotelezédést erdsiti (Oliver,

R. L.,1999).

Osszességében a hiiségprogramok hatékony eszkdzként szolgalnak a vasarloi lojalitas
erdsitésében, valamint a visszatérd vasarlasok és az ligyfélmegtartds novelésében, igy fontos

szerepet jatszanak a vallalatok stratégiai marketing eszkoztaraban.
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1.9 Vasarloi elégedettség és hiiség

Az elégedettség egy érzelmi allapot vagy reakcid, amely akkor alakul ki, amikor az egyén
clvarasai és az altala tapasztalt élmény 6sszhangban vannak. Oliver (1999) definicidja szerint
a fogyasztoi elégedettség "az elvardsokhoz képest tapasztalt pozitiv érzelmi reakcio", mely

Osszhangban van az altalanos élménnyel.

Philip Kotler szerint az tigyfélelégedettség fogalma az ligyfél altal észlelt teljesitmény és az
elvarasok dsszehasonlitasabol fakad. Az tigyfél elégedettsége attol fiigg, hogy a vasarolt termék
vagy szolgaltatds mennyire felel meg a varakozasoknak. Harom {6 allapot létezik: ha a
teljesitmény elmarad a varakozasoktol, csalodottsadg alakul ki; ha megfelel nekik, az iligyfél
elégedett lesz; ha talszarnyalja az elvarasokat, akkor nagyobb elégedettség és akar markahliség
is kialakulhat. A vallalatok célja gyakran a ,teljes vevOelégedettség”. Ezek a vallalatok a
szolgéaltatas szinvonalat ugy alakitjak, hogy az iigyfél elvarasai teljesiiljenek vagy feliilmuljak

azokat, igy csokkentik az elpartolas esélyét, és lojalis vasarloi bazist épitenek ki (Kotler, 2002).

A lojalitas és az elégedettség szoros kapcsolatban all egymassal, és kolcsondsen befolyasoljak
a fogyasztéi magatartast. Az elégedettség kozvetlen hatdssal van a lojalitdsra, mivel a
fogyasztok, akik elégedettek a termék vagy szolgaltatds mindségével, nagyobb valdszinliséggel
lesznek lojalisak a markahoz (Kotler, 2002). Oliver (1999) szerint az elégedettség a lojalitas
egyik legfontosabb elofeltétele: az elégedett vasarlok nagyobb eséllyel térnek vissza, mivel az

elégedettség megerdsiti azt a bizalmat, amelyet a marka irant éreznek.

1.10 A hiiségkartyak gazdasagi- és versenyelonyei

A hiiségkartydk és hiliségprogramok jelentds gazdasdgi és versenyeldnyoket kindlnak a
véllalatok szdmara. Ezek az eszk6zok nemcsak a vasarloi hiiséget novelik, hanem eldsegitik a
bevételek novekedését, az ligyfélmegtartast, befolyasoljdk a vasarloi magatartast, valamint a
cégek kozotti versengést a piaci részesedésért. A gazdasagi elényok mellett a versenyeldnyok
szempontjabol is kritikusak, mivel segitenek a vallalatoknak megkiilonboztetni magukat a

versenytarsaktol és hosszu tavu kapcsolatokat épiteni az tigyfelekkel.

A hiiségprogramok széleskorii alkalmazésa ellenére még mindig vita folyik hatékonysagukrol,
mind a menedzsmenti, mind a tudomanyos korokben. Az Aldi példaul kifejezetten elutasitotta

egy hiiségprogram létrehozasat, mondvan, hogy nem kivanja vallalni a mitkddési koltségeket.
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Mas vallalatok a meglévé programjaik megsziintetését vagy Gjratervezését valasztottak (Belli

etal., 2021).
Novekvo bevételek és nyereség

Profit, mint elsédleges cél: Barmely vallalati kezdeményezés végs6 célja a profit. A vasarloi
lojalitdas egy olyan eszkdz, amely segithet elérni ezt a célt. Ha a hiiségépités soran nem

fokuszalunk a nyereségre, az hosszl tdvon kudarcot vallhat (Kumar & Shah, 2004).

A hiségprogramok lehetévé teszik a cégek szamdéra, hogy Osztonozzék a visszatérd
vasarlasokat, ami hossza tadvon ndveli a bevételeket. A hliségkartyaval rendelkez6 iigyfelek
gyakran kedvezményekben részesiilnek, ami segithet a véasarlok megtartdsdban. A hiiséges
vasarlok hajlandobbak tobbet kolteni, ha exkluziv ajanlatokat és jutalmakat kapnak. Ezek a
programok 0sztonzik a tomeges vasarlast, hiszen minél tobbet vasarol a fogyaszto, annal tobb
pontot vagy jutalmat kap, amelyeket késdbbi vasarlasra fordithat. Ezéltal a vallalat noveli az
eladasokat, mikozben csokkenti a vasarlok beszerzésének koltségeit, mivel az ismételt
vasarlasok soran a vallalatok szdmara alacsonyabb a vasarlok megszerzésének koltsége, mint

egy Uuj vasarlo bevonzasanal (Sharp, B., & Sharp, A., 1997).

A jo hiiségprogram szamos eldnyt kinal a vallalatok szamara, példaul a hiiséges vasarlok
kevesebb arkedvezményt kérnek, €s hajlamosabbak a kivant termékek megvésarlasara
(proquest.com, 2014 in Gudonaviciene és Rutelione, 2009). A hiiségprogramok célja a
vasarlasok gyakorisdgdnak novelése, a vasarlasok aranydnak ndvelése, a piaci részesedés

novelése mellett (proquest.com, 2014 in Acatrinei és Puiu, 2012).
Koltséghatékony iigyfélmegtartas

Uj ugyfelek megszerzése altalaban sokkal dragabb, mint a meglév6k megtartdsa. A
hiiségprogramok csokkenthetik az ligyfélmegszerzési koltségeket, mivel a vasarlok hiiségiik
révén visszatérnek, kevesebb marketing raforditassal. A visszatérd tigyfelek konnyebben

hozzaférhet6vé valnak, igy a vallalat marketingkdltségei csokkenhetnek (Oliver, R. L., 1999).

Bloemer és Kasper (1995) kutatasuk arra vilagitott ra, hogy a fogyasztok hiisége és
elégedettsége szorosan Osszefiigg a hliségprogramokkal. Ha egy cég képes magas szintli
elégedettséget nyujtani, nagyobb valdszinliséggel tartja meg {ligyfeleit, ami kdzvetlen

versenyeldnyhoz vezethet.
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Részletes vasarloi adatok gyiijtése

A szolgéltatasok természetébdl fakadoéan sok szolgaltaté cég szamdéra lehetdség nyilik a
kapcsolatok testreszabasara. Azaltal, hogy megismerik az egyes tigyfelek specifikus jellemzoit
¢s igényeit, majd ezeket az adatokat rogzitik, a szolgéltatok pontosabban tudjak alakitani a
szolgaltatast az adott helyzethez. Ezzel 6sztonzik tigyfeleiket, hogy maradjanak veliik, ahelyett,
hogy ,ujrakezdenének” mas beszallitokkal. A kapcsolatok testreszabasanak lehetdségei
jelentdsek, kiilondsen, amikor a személyes szolgaltatasi képességeket elektronikus

adatfeldolgozasi képességekkel kombinaljak (Berry, L. L., 2001).
Ugyfélhiiség és markahiiség novelése

A hiiségprogramok segitenek a vallalatoknak hosszu tavu kapcsolatokat épiteni az tigyfelekkel,
ami megnoveli a vasarloi hiiséget és kotddést a markahoz. Az olyan elénydk, mint a pontok
gyljtése vagy exkluziv kedvezmények, vonzobba tehetik a markat a versenytarsakhoz képest.

crer

megelézze a konkurenciat (Oliver, R. L., 1999).
Megkiilonboztetés a versenytarsaktol

A tartés vasarloi magatartas elvarasdhoz a pozitiv attitid erdsségét magas szintli
megkiilonboztetésnek kell kisérnie mas markaktol. Ez azt jelenti, hogy a vasarloknak nemcsak
pozitivan kell viszonyulniuk egy markéhoz, hanem azt is egyértelmiien jobbnak kell latniuk a

versenytarsaknal (Kumar & Shah, 2004).
Vasarloi elkotelezodés fokozasa

A hiiségprogramok lehetdséget nydjtanak a vasarlok elkotelezédésének novelésére. A gyakori
interakciok, vasarldsok és a rendszeres pontgylijtés sordn a vasarlok szorosabb kapcsolatba
kerlilnek a markaval. Az interaktiv programok, példaul gamifikdcié vagy kozosségi elemek
(értékelések, visszajelzések) révén a vasarlok aktivabba valnak, ami ndveli az elkotelezddést és

a marka iranti hiiséget (proguest.com, 2024).
Keresztértékesitési lehetoségek

A hiiségprogramok kivalo lehetdséget biztositanak a keresztértékesitésre, ahol a vallalat mas

termékeket vagy szolgaltatdsokat kinal meglévd ligyfeleinek. A vasarloi adatok segitségével
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személyre szabott ajanlatokat €s promociokat tudnak 1étrehozni, ndvelve ezzel az egy tligyfélre

jutd bevételt (proguest.com, 2014)
Osszegzés

A hiiségkartydk gazdasagi ¢és versenyeldnyei lehetdvé teszik, hogy a vallalatok
koltséghatékonyan noveljék bevételeiket, csokkentsék az iigyfélmegszerzési koltségeket, ¢és
hosszii tavon erdsitsék piaci poziciojukat. A versenyeldnydk szempontjabol pedig a
hiiségkartyak segitenek a vasarloi elkotelezddés novelésében, a marka megkiilonboztetésében
¢s a piaci adatok hasznositasaban, amelyek mind hozzajarulnak a vallalat sikeréhez és

fenntarthat6 novekedéséhez.
1.11 A technologia szerepe a hiiségprogramokban

A technologia napjainkban jelentds szerepet jatszik a hiiségprogramok kialakitdsaban,
miikodésében és sikerességében. Az innovativ megolddsok, mint példaul a big data, a
mesterséges intelligencia (AI), a mobil alkalmazasok és a digitalis pénztarcdk, mind
hozzéjarulnak ahhoz, hogy a vallalatok jobban megértsék és kielégitsék iigyfeleik igényeit,

ezaltal fokozva a vasarloi lojalitast.
Big Data és analitika

A big data lehetdveé teszi a cégek szdmara, hogy a hliségprogramokat hatékonyabba tegyek, mig
a hliségprogramok idealis eszkozként szolgalnak olyan adatok gylijtésére, mint példaul a
vasarlasi tranzakcidok, amelyek viszont ndvelhetik a hiliségprogramok ¢és mas
marketingintézkedések jovedelmezOségét (proguest.com,2020 in Kopalle et al., 2012;
Venkatesan and Farris, 2012). Mivel a jutalmak gyakran a tranzakcios adatok alapjan kertilnek
kiszamitasra, a hliségprogramok arra 0sztonzik az iigyfeleket, hogy vasarlas soran onalléan
azonositsak magukat. Ezen tilmenden, a hliségprogramok révén torténd adatgylijtés lehetdvé
teszi a vasarlorol vald gazdag, 360 fokos latképet, online és offline egyarant, anélkiil, hogy

akadalyoznak a tipikus nehézségek, példaul az eszkdzvaltas (proquest.com, 2020).
Mesterséges intelligencia (Al) és automatizalas

A mesterséges intelligencia (Al) kulcsszerepet jatszik a hiiségprogramok fejlesztésében. Az Al

alaptl analitika lehet6vé teszi a vallalatok szdmara, hogy mélyebben megértsék a vasarloi
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viselkedést, preferencidkat és vasarlasi szokasokat. Ez a mélyrehatdé megértés lehetdvé teszi a
markak szamara, hogy személyre szabott élményeket alkossanak, amelyek jelentésen novelik a
vasarloi elkotelezettséget és hiiséget. Az Al segitségével a cégek olyan hiiségajanlatokat
tervezhetnek, amelyek egyediiladlléan rezonalnak az egyes vasarlokkal, biztositva, hogy a

nyujtott elényok igazan testreszabottak és relevansak legyenek (proquest.com, 2023).

A generativ Al marketing automatizalasban torténd alkalmazasa az tigyfélkapcsolatok

javitasara egy 1) megkozelités a digitalis korszakban. Az alabbiakban néhany példa:

Személyre szabott tartalom eléallitasa: A generativ Al segitségével a cégek olyan, a vasarloi
adatok és preferenciak alapjan testreszabott tartalmakat készithetnek, mint példaul e-mailek,
kozosségi média bejegyzések vagy termékajanlok. Ez nodvelheti az elkdtelezOdést és a

konverzios aranyokat, mivel a tartalom a célcsoport érdeklddésére és szokasaira épiil.

Dinamikus weboldaltartalom: Alkalmazasa lehetdvé teszi a weboldalakon a valds ideji,
dinamikus tartalom eléallitasat, amely minden latogatd szaméra személyre szabott. Ez magaban
foglalhat interaktiv ¢élményeket, testreszabott céloldalakat vagy személyre szabott

termékajanlasokat.

Csevegobotok és virtualis asszisztensek: A generativ Al segitségével a csevegdbotok és
virtualis asszisztensek természetesebb €és személyre szabottabb modon 1éphetnek kapcsolatba
az TUugyfelekkel. Ajanlasokkal, kérdések megvalaszolasaval és vasarlasi folyamatok

tamogatasaval javithatjak az tigyfélélményt és az elkotelezddést.

Tartalomkészités nagy mennyiségben: A marketingesek gyorsan €s hatékonyan készithetnek
nagy mennyisegll tartalmat, igy szabad teret kapva a stratégiai tervezésre és elemzésre. Ez
magaban foglalhat blogbejegyzések, kozOsségi média tartalmak vagy akar teljes

marketingkampéanyok létrehozasat.

Prediktiv analitika az iigyfélismerethez: A marketingesek értékes betekintéseket nyerhetnek
az ugyfelek viselkedésérdl és preferencidirdl, igy a célzott marketingkampanyok és

termékfejlesztési tervek révén javithatjak az elkotelezodést €s a befektetés megtériilését.

Interaktiv élmények: A generativ Al alapi marketingkampéanyok lehet6vé teszik a virtudlis
valosag (VR) és a kiterjesztett valosdg (AR) alkalmazésat. Az ilyen élményekkel a markak
jobban bevonhatjak az ligyfeleket, és erdsebb kapcsolatokat épithetnek ki termékeikkel.
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Gamifikacio: A generativ Al segitségével integralt gamifikacidos elemek, mint példaul
kihivéasok, jatékok vagy kvizek ndvelhetik a vasarloi elkotelezddést, mikdzben jutalmazzak a

felhasznalokat, igy fokozva a konverzidt és a markahtiséget.

Prediktiv személyre szabas: A torténeti viselkedés és adatelemzés felhasznaldsaval a
generativ Al képes eldre jelezni az {lgyfelek igényeit. A markdk ezzel proaktivan
testreszabhatjak a marketingiizeneteket €s ajanlatokat, igy idében és relevansan érhetik el az

tgyfeleket. (proquest.com, 2024)
Mobil alkalmazasok és digitalis platformok

A mobilalkalmazdsok haszndlata kulcsszerepet jatszik a vasarloi lojalitas kiépitésében,
kiilondsen a digitalis kornyezetek fejlodésével. A digitalis atalakulds lehetdvé tette, hogy a
vallalatok gyorsabban és gazdasagosabban juttassak el az informaciokat a felhasznalokhoz. Az
okostelefonok elterjedése a kommunikacids csatornakat is megvaltoztatta, mivel a fogyasztok
egyre inkdbb mobil eszkozoket hasznalnak, hogy kapcsolatban maradjanak a markakkal. A
mobilalkalmazasok nem csupan a markak elérhet6ségét novelik, hanem lehetdséget adnak a
felhasznaloi élmény testreszabasara is, ami elengedhetetlen a vasarloi hiiség megteremtéséhez.
A kutatasok azt mutatjak, hogy a mobilalkalmazésok altal nyujtott interakciok és visszajelzések
novelik a vasarloi elkotelezddést, mivel a felhasznalok szaméra konnyebbé teszik a vasarlast és

a markakkal valo kapcsolattartast (Calyan, Elbir & Esiyok, 2021).

Az alkalmazasok lehetdséget biztositanak a vallalatoknak arra is, hogy interaktiv funkciokat
vezessenek be, példaul jatékos elemeket (gamifikacid), amelyek Osztonzik a vasarlokat a
programban val6 aktiv részvételre. A felhasznaloi élmény javitasa és az egyszerli hasznalat

kulcsfontossagu tényezok a hliségprogramok sikerében.

Blockchain technologia

A blockchain egy digitalis, decentralizalt és elosztott fokonyv, amelyben a tranzakciokat
kronoldgiai sorrendben rogzitik, célja pedig a tartdés és hamisithatatlan nyilvantartdsok
létrehozéasa (proquest.com, 2024 in Treiblmaier, 2018). A blockchain alapti megoldasok
lehetové teszik tobb hliségprogram egyesitett kezelését egyetlen pénztarcaban, valos idejii
jutalompontok kiosztasaval, amelyek konnyen bevalthatok, ndvelve a bevaltasi lehetdségeket,
csokkentve a pontok elvesztését a lejarat vagy csalas miatt (proquest.com, 2024 in Fromhart &

Therattil, 2016). A valos idejii miikodés €s a lejarat nélkiili elonyok mellett hangsulyozza a
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pontok atruhazhatosagat, azaz a lehetdséget, hogy a hiiségpontokat egy masik felhasznalonak
atadjak, valamint a kivételes felhasznalast, amely lehetové teszi, hogy a pontokat a vasarlasi ar

kifizetésére hasznaljak (proquest.com, 2024 in Treiblmaier és Elena Petrozhitskaya, 2023).
Digitalis pénztarcak és fizetési rendszerek

A digitalis pénztarcék integraldsa a hiiségprogramokba tovabbi kényelmet nytjt a vasarloknak.
A hiiségpontokat konnyedén felhasznalhatjdk a vésarlasok soran, vagy akar atvalthatjak mas
jutalmakra. Az Apple Pay, Google Wallet, és hasonl6 szolgaltatasok integralasa lehetévé teszi
a gyors ¢és kényelmes fizetést, mikozben a hiiségprogramokban szerzett eldnydket is

kihasznalhatjak (proquest.com, 2024).
Omnichannel megoldasok

Az omnichannel stratégia lényege, hogy a vasarlok tobbféle csatornan keresztiil is részt
vehessenek a hliségprogramokban, legyen sz6 online véasarlasrdl, mobilalkalmazéasokrdl vagy
fizikai iizletekrél. Ez a technoldgia lehetdvé teszi, hogy a vésarlok barmikor és barhol
kapcsolatba 1éphessenek a hiiségprogramokkal, és kovetkezetes élményben részesiiljenek,

fliggetleniil att6l, hogy milyen csatornan vasarolnak (proquest.com, 2024).
1.12 Kihivasok és problémak a hiiségprogramokkal kapcsolatban

A hiiségprogramok hasznalata tovabbra is ndvekszik, azonban hatékonysaguk kérdésessé valt,
¢s mostanaban tudomanyos vitak targyat képezi (Zikiené, Kygouliené és Kisieliauskas, 2024 in

Meyer-Waarden et al., 2023).
Hamis hiiség kialakulasa:

A hiiségprogramok gyakran hamis hiiséget teremtenek, anélkiil, hogy valéban névelnék a
vasarloi viselkedést vagy az attitidoket a cégek irant (Zikiené, Kygouliené és Kisieliauskas,
2024).

Ezért a vallalatoknak alkalmazkodniuk kell a vasarloi igényekhez, és innovativ megoldasokat

kell keresniiik a hliségprogramok hatékonysaganak novelésére.
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Jutalomstratégia hatékonysaga:

Higher Level Tier 2 Reward

Goals €— » Strategic
) Goals
< Tier 1 (and) Tier 2 > Tactical
Lower Level Goals Reward Goals
- -
Customer Goals Corporate Goals

3. dbra A vallalati célok és az tigyfélcélok kozotti egyensuly megteremtése (forrds: Kumar & Shah; 2004)

A hiiségprogramok keretrendszerében a Tier 1 jutalmak célja a vasarloi koltések Osztonzése,
gyakran azonnali eldnyodkkel, mint példaul kedvezmények, pontgylijtés vagy pénzvisszatérités.
Ezek a jutalmak a rovid tavu értékesitést maximalizaljak, és a magas koltésti vasarlok szamara
kinalnak elényoket. Azonban hatranyuk, hogy konnyen lemasolhatok a versenytarsak altal, igy
nem biztositanak tartos versenyeldnyt. Ezzel szemben a Tier 2 jutalmak bonusz jellegiiek, és a
vasarlok érzelmi kotddésének erdsitésére, valamint a kiilonleges banasmodrol vald érzések
fokozésara Osszpontositanak. Ilyen jutalmak lehetnek példaul a személyre szabott ajanlatok,
vagy kivaltsagok, mint az elit statusz frissitése. A Tier 2 jutalmak célja az attitiid hiiség

erdsitése, amely hosszu tavi, mélyebb kapcsolatot alakit ki a vasarlok és a marka kozott (Kumar

& Shah, 2004).

Bar a legtobb vallalat jelenleg a Tier 1 jutalmakat hasznalja, ez gyakran alacsony vagy romlo
megtériiléshez vezet, mivel kdnnyen masolhatok, igy elveszitik a versenyelényt. Emellett a
legnagyobb 6sszegben kolto vasarlok tobbsége valosziniileg igy is értékeli a vallalat termékeit
vagy szolgaltatasait, és a jutalmak nélkiil is folytattdk volna a vasarlast. Az ilyen programok
tehat nem mindig elégségesek ahhoz, hogy valddi lojalitast épitsenek, mivel nem foglalkoznak

a vasarlok érzelmi elkételez6désével és a hosszu tavii marka kapcsolatokkal (Kumar & Shah,
2004).

Ezek a megallapitasok raviladgitanak arra, hogy a hliségprogramok kialakitasanal érdemes
figyelembe venni a vasarldi magatartés kiilonboz0 aspektusait, valamint a jutalmak struktarajat,
hogy a programok hosszu tdvon fenntarthatok legyenek és valodi lojalitast épitsenek a vasarlok
korében. Az ) megkdzelitések, mint példaul a két szintli jutalmazasi rendszer bevezetése,
segithetnek abban, hogy a hiiségprogramok jobban tiikrozzek a vasarloi igényeket, és igy

noveljék a programok hatékonysagat.

22



Vasarloi faradtsag és érdektelenség

Bar a hiiségprogramok elterjedtek, hatékonysaguk korlatozott lehet, ha az tligyfelek nem
érzékelnek jelentds értéket. A hiiségprogram sikerének kulcsa, hogy olyan elonyoket kinaljon,
amelyek Osszhangban allnak az iigyfelek konkrét vagyival és preferencidival (Zikiené,

Kygouliené¢ és Kisieliauskas, 2024 in Flores Limberger et al., 2021).

Egy atlagos fogyaszto 14,8 hiiségprogram tagja, de ezek koziil csak 6,7-ben aktiv (Bond, 2019).
Az ilyen fogyasztoi passzivitas és egyéb hatranyok (példaul a koltségek) kovetkeztében sok cég
kiabrandult a hiiségprogramjaibol, mig masok kifejezetten tartdzkodnak azok bevezetésétol

(Belli et al., 2021).
Személyre szabottsag hianya

A hiiségprogramok folyamatosan valtoznak, mig korabban a vasarlok megelégedtek az ,,earn-
and-burn” (pontgyiijté és bevaltd) rendszerekkel, manapsag egyre inkabb egyedi és személyre

szabott hiségélményeket varnak el (Zikien¢, Kygouliené és Kisieliauskas, 2024).

A hiiségprogramok 1j, uralkodoé logikajaban a jutalmak kulcsfontossagl szerepet toltenek be.
A hagyomanyos programok gyakran egységes jutalmakat kinalnak minden vasarl6 szdmara,
fliggetleniil a vasarloi profiltél vagy vasarlasi szokasoktol. Példaul egy bolt 100 dollaros
vasarlas esetén minden vasarlonak ugyanazt a jutalmat, példaul ingyenes utazotaskat adja,
figyelmen kiviil hagyva az egyéni igényeket. Ezzel szemben az 0j logika a személyre szabott
jutalmakra helyezi a hangsulyt, amelyek célja a vasarloi magatartas vagy attitlid valtoztatasa.
P¢ldaul a CVS Pharmacy az ExtraCare adatbazisdban haromféle vasarloi informaciét gytjt:
demografiai adatokat, személyes érdeklddést €s vasarlasi szokasokat. Ezen adatok alapjan a
vasarlok szdmara személyre szabott és relevans jutalmakat kiildenek, példaul kuponokat,
promociokat vagy akar ingyenes hirleveleket, amelyek a vasarld érdeklddési koréhez

illeszkednek, ezaltal kifejezve a gondoskodast és torédést (Kumar & Shah, 2004).

Technologiai komplexitas és adatbiztonsagi kockazatok

A modern hiiségprogramok sok esetben Osszetett technoldgiai rendszereken alapulnak, mint
példaul a blockchain, a big data, és az Al. Ezeknek a technologidknak a bevezetése és
karbantartasa koltséges lehet, és nem minden vallalat rendelkezik a megfeleld eréforrasokkal

vagy szakértelemmel ahhoz, hogy hatékonyan kezelje ezeket. Emellett az tigyféladatok
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védelme ¢és biztonsaga is komoly kihivést jelent, hiszen a hiiségprogramok sordn begyiijtott
személyes adatok vonzd célpontot jelenthetnek a kibertdmaddsok szaméra. A technologiai
infrastruktiura fejlesztése mellett a vallalatoknak kiemelt figyelmet kell forditaniuk az
adatbiztonsagra, és befektetniiik az olyan technoldgidkba, mint a blockchain, amelyek nagyobb

biztonsagot nyujtanak a hiiségprogramokban hasznalt adatok szdmara.

A hiiségprogramok koltségei

Barmely vallalati kezdeményezés végso célja a nyereségesség, és a vasarloi lojalitas az egyik
eszkoz e cél elérésére (Reinartz & Kumar, 2002). Amennyiben a lojalitasépitésre forditott
forrdsok nem a nyereségességre koncentralnak, az hosszu tdvon kudarccal végzddhet. Ezt
alatamasztjak kordbbi tapasztalatok is. Példaul a Safeway ABC Card (PR Newswire, 2001)
1995-ben indult az Egyesiilt Kirdlysag élelmiszeriparaban, mint az egyik leginnovativabb
lojalitasprogram. Azonban nem volt 6sszekapcsolva a vasarloi nyereségességgel, igy ahogy
noétt a taglétszdm, a kommunikacios és miikodési koltségek meghaladtdk a program hasznait.
Ennek kovetkeztében az ABC Card programot 2000 aprilisaban megsziintették (Kumar & Shah,
2004).

A vasarloéi élettartam és nyereségesség osszefiiggései

Reinartz és Kumar kutatdsa, amely a kozvetlen marketing agazatban zajlott harom éven
keresztiil, arra a megallapitasra jutott, hogy a hosszu tavu vasarlokat a magasabb profitokkal
egyenldnek tekinteni tilsagosan leegyszerlisitett megkdzelités. Mind a hosszl, mind a révid
¢lettartamt vasarlok lehetnek nyereségesek, ami bonyolultabb 6sszefiiggést jelez (Reinartz, W.,
& Kumar, V. 2000).

A hiiségprogramok hossza tavu eldnyoket kinalnak az tligyfeleknek, ami jelentds koltséget
jelenthet a programot miikddtetd cég szamara (Reinartz & Kumar, 2000 in Mohs, 1999). Ezért
nem feltétleniil igaz, hogy a hosszabb életli vasarlok kiszolgalasanak koltsége alacsonyabb.
Azonban, ha a tapasztalati tényezok szerepet jatszanak a tranzakcidk sordn, akkor az egyes
tranzakciok gyakorisagdnak novekedésével alacsonyabb koltségekre szamithatunk. A
sz¢leskorl kiskereskedelmi szektor esetében azonban aligha varhatjuk, hogy a hosszu életii és
rovid ¢életl vasarlok tranzakcios koltségei kozott jelentds kiilonbség lenne. Példaul nincs sok
okunk azt hinni, hogy egy ruhadarab masodik vasarlasa eltérne a tizedik vasarlas tranzakcios

koltségeitol (Reinartz & Kumar, 2000).
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Gamifikacioval kapcsolatos nehézségek

A gamifikacio, amelynek célja a hiliségprogramok vonzobba tétele a jatékos elemek
bevonasaval, egyre népszeriibb eszkdz. Azonban nem minden vasarld reagal pozitivan ezekre
a kezdeményezésekre, és a tulzott jatékositds akar el is idegenitheti a vasarlokat, ha nem
megfeleléen alkalmazzak. A vallalatoknak figyelembe kell venniiik a célcsoportjuk igényeit, €s
csak akkor alkalmazni gamifikacios elemeket, ha azok valoban hozzaadott értéket nyudjtanak a

programhoz.

A viselkedéses lojalitas és nyereségesség gyenge kapcsolata

Reinartz és Kumar (2002) tanulménya ramutat egy komoly problémara: a viselkedéses lojalitas
¢s a nyereségesség kozotti gyenge kapcsolatra a jelenlegi lojalitasprogramokban. Négy iparagi
cégnél — magas technoldgiai szektor, katalogusértékesités, élelmiszer-kiskereskedelem és
pénziigyi szolgaltatasok — vizsgaltak a viselkedéses lojalitas (a cégek mérései alapjan) és a
nyereségesség 0sszefliggését, és az Osszefiiggés minden esetben 0,5 alatti korrelacidét mutatott.
Reinartz és Kumar ezen kiviil empirikus bizonyitékokat is talaltak Dowling és Uncles (1997)
kutatasat tdmogatva, amelyek megcafoljak a lojalitasprogramokkal kapcsolatos négy széles
korben elterjedt elképzelést (Reichheld, 1996): A hiiséges vasarlok kiszolgalasanak koltsége
alacsonyabb. A hiiséges vasarlok kevésbé érzékenyek az drakra. A hiiséges vasarlok tobb idot
toltenek a céggel. A hiiséges vasarlok pozitiv ajanlasokat adnak tovabb kedvenc markajukrol

vagy beszallitoikrol.

A lyukas vodor elmélet — megosztott lojalitas

Andrew Ehrenberg altal fogalmazott elmélet, azt sugallja, hogy a vallalatok gyakran arra
Osszpontositanak, hogy potoljak a diszkrét ligyfeleket a forgalom szinten tartdsa érdekében.
Ehrenberg széleskorli kutatdsai kiilonb6z6 piacokon azt mutatjdk, hogy a valddi vasarloi
lojalitas ritkabban fordul eld, mint azt sokan feltételezik. Megéllapitdsa szerint a gyakran
vasarolt fogyasztasi cikkek esetében csupan koriilbeliil 10% az a vasarld, aki egy adott
markédhoz 100%-os lojalitassal ragaszkodik egy év alatt. Ez megkérddjelezi a lojalitasi
programok hatékonysagat, amelyek arra torekednek, hogy egy nagy, teljesen hil vasarloi bazist
épitsenek ki. Ehelyett Ehrenberg arra figyelmeztet, hogy a poligam lojalitas jobban tiikrozi a
valos fogyasztdi magatartast. Ez a kifejezés azt irja le, hogy a vasarlok hajlamosak tobb marka

irant is hliséget tanusitani, ahelyett, hogy kizarolag egyet valasztananak. Példaul a kutatasok
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szerint a gyakori tizleti utazok tobb mint 80%-a tagja tobb légitarsasag lojalitasi programjanak,
ami azt jelzi, hogy a fogyasztok hajlamosak a hiiséget megosztani a markak kozott, ahelyett,
hogy kizarolag egyet favorizalnanak. A megosztott lojalitas jelen van szamos piacon, beleértve
a uditoitalokat és a reggelizd gabonaféléket is. A vasarlok kiillonbozé markakat valaszthatnak
kiilonbozo alkalmakra, a valtozatossag iranti igénylik vagy a vasarlas idején elérheto kiilonleges
ajanlatok alapjan. fgy, amikor a vasarlok atvaltanak egy masik markara, az gyakran nem azt
jelenti, hogy végleg elhagytdk az el6zdt, hanem hogy mas lehetdségeket is szeretnének
felfedezni. A kutatas azt sugallja, hogy a lojalitasi programok képesek lehetnek megvaltoztatni
a vasarlasi magatartasokat rovid tavon, de valésziniileg nem tudjak alapvetéen megvaltoztatni
a megosztott lojalitds hosszi tdvi mintazatait. Miutan az Uj program kezdeti vonzereje
elhalvanyul, vagy a versenytarsak hasonlé kezdeményezéseket inditanak, a vasarloi hliség
gyakran visszatér a korabbi eloszlasdhoz. Végsd soron a markdk marketingmixe—termeék,
arképzés, promoécid ¢€s elosztas—jatékosabb szerepet jatszik a piaci részesedés
meghatarozasaban, mint maga a lojalitas. Ez a bonyolult 6sszefiiggés azt jelzi, hogy a lojalitasi
programok bevezetését gondosan mérlegelni kell, figyelembe véve a vasarlasi magatartas

befolyasolasanak lehetdségét, a koltségeket és a versenykornyezetet (Dowling és Uncles, 1997)

2. Anyag és modszer
2.1 A Kkutatas célja

A kutatds célja a hiiségkartyak és hiliségprogramok kiilonb6zd aspektusainak vizsgalata a
vasarloi magatartasra, lojalitdsra €s programok iranti érdeklédésre gyakorolt hatdsuk
szempontjabol. A kutatas kozéppontjaban az all, hogy a vasarlok mennyire vesznek részt
aktivan ezekben a programokban, milyen tényezdk befolyasoljak a programok vonzerejét és a
felhasznaloi elégedettséget, valamint hogyan novelhetd a lojalitds a személyre szabott és

pénziigyi elonyoket kinal6 programok révén.

Célkitiizések

Megérteni a vasarloi lojalitas meghatarozé tényezoit a hliségprogramok keretében.
Feltarni a vasarlok véleményét és attitlidjeit a hiiségprogramokkal kapcsolatban.
Javaslatokat kidolgozni a hiiségprogramok hatékonysaganak javitasara.

Meghatéarozni a hiiségprogramban valo részvétel motivalo tényezdit.
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Ertékelni a hiiségprogramokban elérheté jutalmak vonzerdjét.

Megvizsgalni a pontok gyljtésének és bevaltasanak egyszertiségét.

Azonositani a hiiségprogramok bevaltasi folyamataval kapcsolatos kihivasokat.
Megérteni a vasarloi igényeket €s elvarasokat a hliségprogramokkal kapcsolatban.
Javaslatok kidolgozasa a hiiségprogramok bevaltasi folyamatanak egyszertisitésére.
Hipotézisek

A hiiségkartyak és hiiségprogramok vasarloi magatartasra gyakorolt hatdsanak vizsgalata soran
fontos, hogy kiilonb6z6 aspektusokat és tényezoket figyelembe vegylink. A kovetkezékben

bemutatasra keriilnek a kutatés keretein beliil megfogalmazott hipotézisek:

H1: A személyre szabott ajanlatok és kedvezmények, amelyeket a hiiségkartydk révén a
vasarlok kapnak, jelentdsen novelik a vasarloi lojalitast és a vésarlasi gyakorisagot, mivel a
fogyasztok értékesebbnek érzik azokat az ajanlatokat, amelyek a sajat preferenciaikra és

vasarlasi szokasaikra épitenek.

H2: A vasarlok, akik tobb hliségprogramban regisztralnak, de alacsony mértékben hasznaljak
ki az eldnyoket, a programok bonyolultsdga és a nehezen atlathatd feltételek miatt nem érzik
motivaltnak magukat a részvételre, ami csokkenti a vasarloi lojalitdsukat és a programok iranti

elkotelezodésiket.

H3: A fogyasztok nagyobb aranyban részesitik elényben a pénziigyi jutalmakat (példaul
kedvezményeket €s pontokat) a nem pénziigyi jutalmakkal (példaul exkluziv élményekkel és

korai hozzaféréssel) szemben, mivel ezek kézzelfoghatobb és kozvetlen haszonnal jarnak.
Kérdések, amelyekre valaszt kerestem a kutatas soran

K1 - Vasarloi lojalitas: Miért hiiséges bizonyos markékhoz vagy cégekhez? Mitdl lesz egy cég
az On szamara megbizhat6? Mit tesz, ha egy cég csalodast okoz Onnek? Hajlando lenne tobbet

fizetni egy megbizhato markaért? Mit var el egy cégtdl, hogy lojalis legyen hozza?
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K2 - A vasarlok véleménye és attitiidjei: Mi a véleménye a hiliségprogramokrol
altalanossagban? Milyen hiiségprogramokban vesz részt? Mit szeret a hliségprogramokban?

Mit nem szeret a hliségprogramokban? Mit var el egy hliségprogramt6l?

K3 - A hiiségprogramban valé részvétel motivalé tényezéi: Mi motivalja Ont arra, hogy
részt vegyen hiliségprogramokban? Milyen jutalmakat var a hiiségprogramoktol? Milyen
gyakran hasznalja a hliségprogramok altal kinalt jutalmakat? VVannak-e olyan hliségprogramok,

amelyekben szivesebben vesz részt, mint masokban?

K4 - A hiiségprogramokban elérheté jutalmak vonzeréje: Milyen tipusu jutalmakat talal a
legvonzobbnak a hiiségprogramokban? Vannak-e olyan jutalomtipusok, amelyeket nem talal
vonzonak? Milyen gyakran hasznalja a hiiségprogramok altal kinalt jutalmakat? Mennyire
fontosak Onnek a pénziigyi jutalmak (pl. kedvezmények, pontok) a nem pénziigyi jutalmakkal
szemben (pl. exkluziv élmények, korai hozzaférés)? Milyen tipusu jutalmakat taldl a

legvonzobbnak a hiiségprogramokban?

K5 - A pontok gyiijtésének és bevaltasanak egyszeriisége: Mennyire érthetd a pontok
gyljtésének modja? Vannak-e olyan rejtett feltételek vagy korlatozasok, amelyekrél nem
tudott? Mennyire gyakran kap visszajelzést a pontjairol? Mit gondol, a pontjai aranyban allnak
a vasarlasaival? Erthetd a pontok bevéltasanak folyamata? Vannak-e olyan korlatozasok vagy

feltételek, amelyeket frusztralonak talal a pontok bevaltasakor?
2.2 Kutatas modszertana

A kutatds sordn vegyes modszertant alkalmaztam, amely kvalitativ és kvantitativ elemeket is
tartalmazott. Els6 1épésként interjukat készitettem, hogy mélyebben megértsem a vésarlok
hiiségprogramokhoz f{iz6d6 viszonyat, motivacioit €s az altaluk tapasztalt problémékat. Az
interjuk segitségével feltard jelleggel vizsgaltam, hogy milyen szempontok befolyasoljak a
hiiségprogramokban valo részvételt, és ezek mennyire fontosak a fogyasztdi dontéshozatalban.
Az interjukbol nyert informacidk alapjan finomitottam a kérddivet, amelyet egy nagyobb,
mintan alkalmaztam, hogy kvantitativ adatokat gyljtsek a vasarlo6i magatartds ¢&s
hiiségprogramok kozotti  kapcsolatrol. A kérddives megkérdezés lehetdséget adott a
hiiségprogramokhoz vald hozzaallas, a részvételi gyakorisag, az aktiv programhasznalat és az

elégedettség szintjének mérésére. Az igy kapott adatok statisztikai elemzésével kielemeztem a
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hiiségprogramok hasznélatanak tendencidit, valamint azokat a tényezdket, amelyek

befolyasoljak a vasarlok lojalitasat és elégedettségét a programokkal kapcsolatban.

2.3 Kvalitativ kutatasi fazis

A kutatas kvalitativ fazisa soran félig strukturalt interjukat alkalmaztam, amelyek célja az volt,
hogy alaposabb megértést nyerjek a fogyasztok hiiségprogramokhoz vald viszonyardl, az

ezekhez kapcsolodo elvarasaikrol, valamint az dltaluk tapasztalt problémakrol.

Az interjuk soran foként arra 6sszpontositottam, hogy a valaszadok milyen tényezdket tartanak
fontosnak a hiiségprogramokban, mennyire érzik magukat elkotelezettnek egy-egy marka vagy
program irant, és mi motivalja dket a programokhoz vald csatlakozasban. Tovabba az interjuk
soran eldtérbe keriiltek a hliségprogramok atlathatésagaval, bonyolultsdgaval, valamint a
pontgylijtés és a jutalmak bevaltasanak egyszerliségével kapcsolatos észrevételeik is. A
kvalitativ fazis soran feltart informaciok segitettek finomitani a kvantitativ kutatashoz hasznalt
kérdoiv tartalmat, és olyan relevans kérdéseket megfogalmazni, amelyek szélesebb vasarloi
korre kiterjedd adatok gytijtésére voltak alkalmasak. Az interjukbol szdrmazd betekintések
gazdagitottdk a kutatast, mivel olyan részleteket tartak fel, amelyek nélkiilozhetetlenek a

vasarloi lojalitas €s a hiiségprogramok kozotti kapcsolat megértéséhez.

2.4 Kvantitativ kutatasi fazis

Kérdéives megkérdezés

A kérdoives megkérdezés célja az volt, hogy szdmszeriisithetd adatokat gytlijtsek a vasarloi
magatartas és a hliségprogramokban vald részvétel kozotti osszefliggésekrdl. A kérddiv a
kvalitativ fazis eredményeire épiilt, és olyan kulcskérdéseket tartalmazott, amelyek a
hiiségprogramok iranti érdeklddés, a részvételi gyakorisag, az aktiv hasznalat mértéke és az
elégedettség vizsgalatat céloztdk. A kérdéiv Osszedllitasakor figyelmet forditottam a
hiiségprogramokkal kapcsolatos tényezdokre, mint példaul a jutalmak személyre szabottsagara,
a pontgylijtési rendszer érthetdségére, a bevaltas egyszerliségére, és a programok altal

biztositott pénziigyi elénydkre.

Az adatok elemzése soran arra torekedtem, hogy azonositsam a hiiségprogramok hasznalatanak
legfontosabb tendenciait €s azokat a tényezoket, amelyek leginkabb befolyasoljak a fogyasztok
lojalitasat és elégedettségét.
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3. A primer kutatas eredményei

3.1 A félig strukturalt interjik eredményei

A minta jellemzoi

Olyan embereket valasztottam ki, akik kiilonb6z6 tipust hiiségkartyakat hasznalnak,
kiilonbozo gyakorisaggal és kiilonb6zé okokbdl.

A hiiségkartyak hasznalataban rejld f6 variaciok:

e A hasznalt hiiségkartyak tipusa: kiilonboz6 tipust hiiségkartyak, példaul
kiskereskedelmi, éttermi, utazasi vagy lizemanyag-kartyakat.

e A hiiségkartyak hasznalati gyakorisaga.

e A hiiségkartydk hasznélatanak okai: pontgytijtés jutalmakért, pénz megtakaritas,

vagy exkluziv elényok a hiiségkartydk hasznalataval.

Az alanyokat szandékosan, a fentiek alapjan valasztottam ki, 6k minden kategériaban

képviselik a variaciot. Illetve célom volt, hogy tobb korosztalyt kérdezzek ezért a valaszadéim

kozott vannak 22-24-30-36-41-48-49-57 évesek is.

Adateldkészités és feldolgozas (kodolas)

V1 V2 V3 V4
Nem férfi nd né né
Sziiletési év 2000 2002 1994 1975
Altaldnos Benyomas pozitiv pozitiv vegyes pozitiv
Elvarasok sok akcid, idoben tajékoztatas, | elkoltott pénzével ne legyenek
extran sok kedvezmény, aranyos jutalmak, elérhetetlenek a
személyre ajandék termékek, savos ponthatarok a
szabott pontbevaltas kedvezmények az | kedvezményekhez,
kedvezmények termékekre elkoltott osszeg pontbevaltas
utan, ajandék termékekre, sok
termékek akcid
Hiiségprogramok azok az lizletek | SuperShop -gytjtétt | Dm,Omv, Auchan | Rossmann - sokszor
amiket preferalnak programjai, pont pénzt ér - jok a promociok, | barmilyen 6sszegnél
ahova amugyis pénzt ér a pontja felhasznalhatom a
jar, 10%
kedvezd arakat kedvezményemet
kinal és Dm-ben viszont sok
egyszeri pontot kell
hasznalni Osszegytjteni amig
kap valamit
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Amiket nem megadott nem vonzoak a amikor nem tudja | amikor semmilyen
kedvelnek a termékekre kap | lehetdségek pl. Spar érvényesiteni, elény nem
hiiségprogramokban kedvezményt kupon - x ezer tobbszor szarmazik beldle,
vasarlas utan csak eléfordult, hogy mert gyakorlatilag
par szaz forint nem mitkodott a olyan
kedvezményt ad, terminal kdvetelményrendsze
id6hoz kotott r van a pontok
kuponok bevaltashoz, hogy az
ember inkabb
minden nélkiil
megveszi amire
sziiksége van, mint,
hogy veszddjiink a
bevaltassal pl: Lidl
tobb tizezer forint
utan jar pl. egy
ingyen keksz
Hiiségprogramok valtozd gyakori gyakori gyakori
altal kinalt jutalmak
felhasznalasanak
gyakorisaga
Pénziigyi jutalmak a pénziigyi pénziigyi mindkettd pénziigyi
nem pénziigyi
jutalmakkal szemben
Ami miatt hiiségesek mindségi kedvezd ar, kedvezd ar, megbizhatd termek
a céghez/markahoz termékek mindség mindség és kiszolgalas,

széles valaszték

Amit6l megbizhato

mindig ugyanaz

nem akarnak atverni

stabilan ugyanazt

jO termék mindség

lesz egy cég a mindség a szolgaltatast
szamukra nyujtja
Amennyiben a cég ad még esélyt ad még esélyt ad még esélyt utanajar, hogy
csalédast okoz fennall-e még a
probléma, ha igen
elpartol
Hajlandok-e tobbet igen igen igen igen
fizetni egy
megbizhat6 markaért
V5 V6 V7 V8
Nem nd nd férfi férfi
Sziiletési év 1988 1967 1983 1976
Altalinos Benyomas Vegyes Pozitiv Vegyes Pozitiv
Elvarasok megbecsiilés, sporolas, elkoltott gyakrabban sporolas,
idében pénzével ardnyos vasarolt kedvezmények,
tajékoztatas, jutalmak, termékeknél tobb
pontbevaltas pontbevaltas kedvezmény, tagsagi elénydk
termékekre termékekre, akciok | nyereményjatékok

feltiintetése az
alkalmazasban
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fizetni egy
megbizhat6 markaért

Hiiségprogramok Dm - barmire le Rossmann - ruha tizletek, meérlegeli, hogy van
amiket preferalnak | lehet vasarolni a atlathato az ¢élelmiszeriizletek e elénye az adott
pontokat 1 pont alkalmazasa programnak
3 forint
Auchanban is
de ott csak 1
pont 1 forint
Amiket nem sokszor sok néha befolyasolja, sokszor a hirleveleket, a
kedvelnek a vele a teendo, hogy olyat is megtéveszto egy- pressziot a
hiiségprogramokban | aktivalni kell a megvegyen, amire egy kedvezmény vasarlasra, a
kedvezményeke | nincsen sziiksége, igénybevétele, kéretlen tartalmakat
t van, amikor a mert akcios, vagy | példaul, hogy vett
kasszanal jut kedvezmény egy terméket,
eszébe, all a sor eléréséhez még x amirdl azt hitte
¢és nem szeretné Osszeget koltenie akcios és a
feltartani 6ket kell, nagyon nagy kasszanal dertilt
Osszeg utan kis ki, hogy csak tobb
kedvezmény termék
vasarlasanal
akcios, olyan
kedvezmények,
ami
meghatarozott
Osszeg utan jar
Hiiségprogramok gyakori ritka valtozo gyakori
altal kinalt jutalmak
felhasznalasanak
gyakorisaga
Pénziigyi jutalmak a pénziigyi pénziigyi pénziigyi pénziigyi
nem pénziigyi
jutalmakkal szemben
Ami miatt hiiségesek 0 ar-érték kedvez0 ér, jO ar-érték arany | mindség, 2-3 napos
a céghez/markahoz arany kellemes iizleti szallitas
kornyezet
Amit6l megbizhato nyomon jO termék mindség nem akarnak terméke és
lesz egy cég kovethetéség atverni szolgaltatasa is
szamukra megbizhatd
Amennyiben a cég ad még esélyt alternativat keres panaszt tesz alternativat keres
csalodast okoz
Hajlandék-e tobbet igen igen igen igen

4. abra Adatel6készités, feldolgozas (forrds: sajat kutatas N=38;2024)
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A kvalitativ kutatas eredményeinek 0sszegzése

A kutatas eredményei szerint a hliségprogramokat a valaszadok tobbsége pozitivan értékelte. A
vasarlok elvarjak, hogy a hiiségprogramok vonzo ¢€s értékes jutalmakat kinaljanak, amelyek
lehetnek pénziigyi, mint kedvezmények, pontok vagy kuponok, illetve nem pénziigyi, mint

ajandékok. A pénziigyi jutalmak nagyobb vonzerdt képviseltek, mint a nem pénziigyi jutalmak.

A relevancia és valtozatossag szintén fontos, hiszen a vasarlok olyan jutalmakat keresnek,
amelyek 0sszhangban allnak érdeklddési koriikkel és vasarlasi szokasaikkal. Még az elvarasok
kozott szerepeltek az akciok, az egyénre szabott kedvezmények, a gyors tajékoztatas és az
elkoltott pénzhez aranyos jutalmak, mikdzben fontos szerepet kaptak a pontbevaltas lehetdségei
is. A leginkabb preferalt hiségprogramok azok voltak, amelyek kedvezé ar-érték aranyt
kinaltak, egyszerlien hasznalhatdak voltak, és lehetdvé tették a pontok szabad felhasznalasat,

mint példaul a DM és a Rossmann rendszerei.

A programok egyszerlisége kulcsszerepet jatszik, mivel a vasarlok konnyen érthetd és
hasznalhat6 lehetdségeket szeretnének, atlathatod feltételekkel. A kommunikacié mindsége is
Iényeges, rendszeres frissitésekkel és személyre szabott informacidkkal, amelyek révén a

vasarlok naprakészen kdvethetik pontjaik allasat és a program valtozasait.

Ugyanakkor a valaszadok nem kedvelték a programok bonyolult szabdlyait, a tilzott teenddket,
illetve azokat a helyzeteket, amikor a kedvezmények nem voltak egyértelmiiek, vagy csak a

vasarlas végén deriilt ki, hogy nem érvényesek.

A vaéllalatokhoz val6 hiiségiik alapjat a kedvezd arak, a mindség €s a megbizhat6 szolgaltatas
képezte, €s ha csalodast okoztak, a valaszadok hajlandéak voltak még esélyt adni a mérkanak,

kivéve, ha a problémak nem keriiltek orvoslasra, ekkor alternativat keresnek.

A megbizhatdésag szintén kulcsfontossagli, hiszen a vasarlok olyan cégeknél kivannak
hiiségesek lenni, amelyek mindségi termékeket és szolgaltatasokat nyujtanak. Az értékelések
alapjan a vasarlok altalaban pozitivan vélekednek a hliségprogramokrol, és kiemelik a sporolas

¢és kedvezmények fontossagat.
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3.2 A kérdoives megkérdezés eredményei

A minta jellemzoi

A kérdoivet 6sszesen 100 6 toltotte ki, 71 nd és 29 férfi. A nemek kozott jelentds eltérés van.
A nemi arany alapjan megallapithat6, hogy a néi valaszadok dominancidja arra utal, hogy a
kérddiv a ndi vasarloi szegmenst jobban megszolitotta, ami fontos tényezd lehet a hiiségkartyak
¢s hiiségprogramok hatasainak vizsgalatakor. A n6i vasarlok eltérd preferenciakkal és vasarlasi
szokasokkal rendelkezhetnek, igy az eredmények valdszintileg tiikrozik a ndk sajatos igényeit
¢s elvarésait a hiiségprogramokkal kapcsolatban. Emellett a nemek kozotti eltérés tovabbi
kutatdsokra 0sztonozhet, amelyek célja a férfi és néi vasarlok hiiségprogramokkal kapcsolatos
attitlidjeinek és viselkedésének mélyebb megértése. Illetve a hliségprogramokat tervezd cégek
szamara fontos informacio, hogy a ndi vasarlok ardnya magasabb, ezért a marketingkampanyok

¢s ajanlatok kidolgozasa soran érdemes figyelembe venni a ndi vasarlok igényeit.

Az életkor szerinti eloszlas az alabbiak szerint alakult: A legnagyobb vélaszadoi csoport a 19-
29 éves korosztaly, amely 30 fot szamlal, ez a valaszadok 30%-at jelenti. A 40-49 éves
korosztaly a masodik legnagyobb csoport, amely 24 f6t képvisel (24%). A 30-39 éves
korosztalyban 21 6 (21%) talalhatd. A legkisebb korcsoportot a 60 és 74 év feletti valaszadok
alkotjak, akik 6sszesen 7 fot képviselnek (7%).

A hiiségprogramok hasznalati szokasai

Hiségprogramok részvételi aranya

1 2 3 4 5 6 7 8 10 10+

5. dbra Hiiségprogramok részvételi aranya N=100 (forrads: sajat kutatds; 2024)
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Alacsony részvétel: Az alacsony részvételi szamok (1-3 program) a valaszadok korében
viszonylag gyakoriak, 0sszesen 44 6 (44%) valasztotta ezeket a kategoridkat. Ez azt jelzi, hogy
a valaszadok jelentds része kevesebb hiiségprogramot hasznal, ami a programok iranti

érdektelenségre vagy az elérhetdséggel kapcsolatos problémakra utalhat.

Kozepes részvétel: A 4-6 program kozotti részvétel a valaszadok 35%-at (35 6) teszi ki. Ez a
csoport a legszélesebb spektrumot képviseli, ami arra utal, hogy sok valaszadé aktivan hasznal

hliségprogramokat, de nem érzi sziikségét, hogy tl sokban részt vegyen.

Magas részvétel: A 7-10+ program kozotti részvétel alacsonyabb, minddssze 21 6 (21%)
tartozik ebbe a csoportba. Azok, akik 10+ programban vesznek részt, szintén viszonylag
kevesen vannak, minddssze 6 f6. Ez a csoport valdszinlileg a hiiségprogramok irdnti
elkotelezettebb vasarlokat jelenti, akik aktivan keresik a Ichetoségeket a kiilonb6zo

programokban valo részvételre.

Elmondhat6, hogy a vélaszadok hiiségprogramokhoz vald viszonya széles spektrumot mutat. A
sok programban vald részvétel a hiiségprogramok iranti elkotelezettséget jelezheti, mig a

kevesebb program valaszthatosaga érdeklédés vagy hozzaférhetéség hianyara utalhat.

Az atlagos hiiségprogram-részvételi aranya 4,34, ami arra utal, hogy a valaszadok jellemzben
4 programban vesznek részt, jelezve a mérsékelt aktivitast. A modusz €és a median egyarant 4,
ami azt mutatja, hogy a legtobb valaszado 4 programban vesz részt. Bar vannak olyanok, akik
tobb programot hasznéalnak, a valaszadok tobbsége inkabb csak néhany programot vélaszt. A
kiilonboz6 statisztikai mutatok Osszességében megerdsitik, hogy a vasarlok részvétele a
programokban viszonylag alacsony és koncentralt, ami azt jelzi, hogy a szélesebb korli részvétel

nem jellemzd a valaszadok tobbségére.

A szamitasokat ugy végeztem, hogy a,,10+” valaszokat (5 db) 11-nek tekintettem. Amennyiben
nagyobbnak vennénk, mint 11, a median és a modusz valtozatlan maradna, az atlag valtozik, de

nem jelentdsen.
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. Hiiségprogramok amelynek tagjai, de még egyszer sem hasznaltak
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6. abra Hiiségprogramok amelynek tagjai, de még egyszer sem hasznaltak N=100 (forras: sajat kutatas, 2024)

A valaszadok atlagosan 4,34 hiiségprogram tagjai, és 2,86 programban vesznek aktivan részt.
Ez a magas taglétszam és az aktiv részvétel kozotti kiilonbség arra utal, hogy bar sok valaszado
csatlakozik kiilonb6z6 programokhoz, a tényleges aktivitds mértéke viszonylag alacsony. A
programok 65,9 %-aban vald részvétel azt jelzi, hogy sok esetben nem hasznaljak ki a
programok 4altal kinalt elényoket. Az alacsony aktivitas lehetséges okai kozott szerepelhet az
informaciohidny, a programok bonyolultsaga, illetve az elérhetd ajanlatok relevancidjanak

hianya.

Az atlagos részvételi arany arra utal, hogy a tagok altalaban elkotelezettek a hiiségprogramok
irant, és tobb lehetdséget is kihaszndlnak. Valoszinlileg kiilonb6zd hiiségprogramokat

vélasztanak sajat preferenciaik és vasarlasi szokasaik szerint.

A leggyakoribb valasz a 0 (43 db), tehat teljes mértékben kihasznaljak az Osszes
hiiségprogramot, amelyeknek tagjaik. Ez azt mutatja, hogy majdnem a véalaszadok fele valoban

aktiv résztvevd, ami erds elkotelezettséget sugall a hliségprogramok irant.

A medidn 1, ami a valaszadok 18 %-a, ebbdl arra lehet kovetkeztetni, hogy a vélaszadok
tobbsége azok koziil, akik csatlakoztak valamilyen hiiségprogramhoz, azokat aktivan hasznalja,

vagyis nem hagynak programot kihasznalatlanul.
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A huségprogramokban szerzett jutalmak igénybevételének gyakorisaga
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1. abra Jutalmak igénybevételének gyakorisaga N=100 (forras: sajat kutatas, 2024)

w

A valaszok atlaga 3,27, ami azt jelzi, hogy a valaszadok altalaban mérsékelten hasznaljak a
htiségprogramok altal kinalt jutalmakat. Mivel a skalan 3 az "atlagos" hasznalatot jelenti, az
atlag feletti eredmény arra utal, hogy a legtobb valaszadd inkdbb az "alkalmanként" vagy

"idénként" hasznalja a jutalmakat, semmint folyamatosan.

A szoras értéke 1,44, a valaszadok kozott jelentds eltérések vannak a jutalmak hasznalatanak
gyakorisdgaban. Elmondhatd, hogy a valaszadok tobbsége idonként, de nem mindig él a
hiiségprogramok nyujtotta eldnyokkel, és a hasznalat gyakorisaga jelentds mértékben valtozik
a valaszadok kozott. A szoéras azt mutatja, hogy van egy kisebb csoport, akik rendszeresen

kihasznaljak a jutalmakat, de sokan csak ritkdn vagy egyaltalan nem élnek e lehetdséggel.

A személyre szabott jutalmak fontossaganak megitélése
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8. dbra Személyre szabott jutalmak fontossaga N=100 (forras: sajat kutatas, 2024)

A valaszok atlaga 3,9, amibdl arra lehet kdvetkeztetni, hogy a valaszadok altalaban fontosnak

tartjak a személyre szabott jutalmakat. A median 4, a modusz értéke 5, ami a leggyakrabban
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eléforduld valasz, ezek azt mutatjak, hogy a valaszadok kozott sokan kiemelkedden fontosnak

tartjak, hogy az ajanlatok és jutalmak az egyéni igényeikre legyenek szabva.

A szoras 1,23, ami mérsékelt eltérést jelez, vagyis bar vannak valaszadok, akik szamara kevésbé

fontos a személyre szabas, a legtobben inkabb fontosnak tartjak.

A kisebb aranyban el6forduld alacsonyabb értékek (1, 2) azt jelzik, hogy van néhany olyan
résztvevo, aki kevésbé tartja fontosnak a személyre szabott jutalmakat, és valosziniileg nincs
sziiksége extra 6sztonzokre a hiiségprogram hasznalatdhoz. Ennek ellenére a tilnyomo tobbség
igényei azt jelzik, hogy érdemes a személyre szabasra nagyobb hangsulyt fektetni, mert ez
novelheti a programok vonzerejét és a tagok elégedettségét is. A statisztikai eredményekbdl
arra kovetkeztethetiink, hogy a személyre szabott jutalmak erds vonzerét képviselnek, és a

vasarlok szamara magas prioritast élveznek.

Osszességében elmondhatd, hogy a személyre szabott jutalmak magas értékelése arra
0sztonozheti a véallalatokat, hogy fokozzak az egyénre szabott ajanlatok fejlesztését, melyek

segitségével hatékonyabban épithetnek ki hiiséges tigyfélkort.

A huiségprogramokban valo részvétel motivacioi és preferenciai

Az alapvetd sziikségletek kielégitése a hiiségprogramok adta
kedvezményekkel

20%

80%

IGEN = NEM

9. dbra Kedvezmények az alapvetd sziikségletek kielégitésére N=100 (forrads: sajat kutatas, 2024)

A viélaszaddk talnyomo tobbsége egyetért azzal, hogy a hiiségprogramokban elérhetd
kedvezmények koltséghatékonyabba teszik az alapvetd sziikségletek kielégitését, példaul az

olcsobb élelmiszer-vasarlas révén. A vasarlok jelentds része eldnyben részesiti a pénziigyi
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megtakaritast ¢és a koltséghatékony megoldasokat, melyekkel a hiiségprogramok

hozzajarulhatnak mindennapi kiaddsaik csokkentéséhez.

Jutalmak = anyagi biztonsagérzet

38%
62%

IGEN = NEM

10. dbra Jutalmak és az anyagi biztonsdagérzet dsszefiiggése N=100 (forras: sajat kutatas, 2024)

Az adatok alapjan a vélaszadok kisebb része érzi ugy, hogy a hiiségprogramokbodl szarmazé
jutalmak anyagi biztonsagérzetet nyujtanak szdmara. Ez arra utal, hogy bar a hliségprogramok
kedvezményeket kinalnak, ezek 6nmagukban nem elegendéek a legtobb résztvevd szamara
ahhoz, hogy hosszabb tavl pénziigyi stabilitast érezzenek. A jutalmak igy inkabb kiegészitd

elényként, semmint alapvetd biztonsagot nyujto tényezdként jelennek meg.

Kiilonleges ajanlatok = megbecsiiltség

45%
55% °

IGEN = NEM

11. abra Kiilonleges ajanlatok és a megbecsiiltség osszefiiggése N=100 (sajat kutatds; 2024)

Az adatok szerint a valaszadok jelentds része ugy érzi, hogy kiilonleges ajanlatok és exkluziv
kedvezmények révén értékesnek érzi magat a vallalat szamara. Ez azt mutatja, hogy a személyre
szabott figyelem ¢és egyedi ajanlatok novelik a vasarlok érzelmi kotddését, és pozitivan

befolyasoljak a vallalattal valo kapcsolatukat.
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Fenntarthat6 vasarlas, tarsadalmi hozzajarulas értékelése

24%

76%

IGEN = NEM

12. dbra Fenntarthato vasdrlds és a tarsadalmi hozzajarulas értékelése N=100 (sajdt forras; 2024)

A vélaszadok nagy része értékeli, ha a hiiségprogramok kdrnyezettudatos és tarsadalmi célokat
tdmogatnak. Ez arra utal, hogy a fenntarthatdsdg és a tarsadalmi feleldsségvallalas iranti
elkotelezettség vonzova teszi a programokat a résztvevOk szdmadra, akik értékelik, ha

vasarlasaik pozitiv hatast gyakorolnak a kdrnyezetre vagy kdzosségekre.

Megbizhatd markaért tobblet fizetési hajlandosag

4%

96%

IGEN = NEM

13. dbra Tobblet fizetési hajlandosag egy megbizhato markaért N=100 (forras: sajat kutatas, 2024)

Az adatok szerint a valaszadok koziil 96 f6 hajlando tobbet fizetni egy megbizhatd markaért.
Ez a magas arany azt mutatja, hogy a vasarlok szamadra a bizalom és a megbizhatosag kiemelten
fontosak, és hajlandok anyagilag is tdmogatni azokat a markakat, amelyek ezt az értéket
képviselik. Ezt az informéciot a vallalatok a markaépités és a hliségprogramok tervezésénél
elonylikre fordithatjdk, hiszen a megbizhatosdg hangsulyozésa nagyban hozzdjarulhat a

versenyelény megteremtéséhez.
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Pénziigyi jutalmak a nem pénziigyi jutalmakkal
szemben

9%

91%

IGEN = NEM

14. abra Péncziigyi jutalmak a nem pénziigyi jutalmakkal szemben N=100 (forras: sajat kutatas, 2024)

A valaszadok tobbsége elonyben részesiti a pénziigyi jellegl jutalmakat (pl. kedvezmények,
pontok) a nem pénziigyi jutalmakkal szemben. Ez azt sugallja, hogy az emberek gyakran inkabb
az azonnali, kézzelfoghato elénydket preferaljak, példaul arkedvezményeket vagy pontokat,

mintsem az exkluziv élményeket vagy a korai hozzaférést.

Motivalo tényezok és elvart feltételek

A hiiségprogramokban valo részvételt foként a pénziigyi eldnydk motivaljadk, mint a
kedvezmények, jutalmak, arengedmények, pontgyiijtési lehetdségek és a sporolas. A
valaszadok egy része a programok nyujtotta pénziigyi elényokon tul érdekesnek vagy
szorakoztatonak is taldlja a részvételt (pl. nyeremények vagy jatékok miatt), bar kevesen
emlitették a nem pénziigyi motivaciokat. Néhany valaszadd viszont szkeptikus, és nem talal

motivaciot a hliségprogramokhoz valo csatlakozashoz.

A legtobb résztvevd a hiiségprogramoktol elsdsorban pénziigyi jellegli eldnydket var, mint
példaul kedvezményeket, arengedményeket, ajandék termékeket és pontgytijtés révén elérhetd
juttatasokat. A kedvezmények iranti igény valtozatos forméaban jelenik meg, a szdzalékos
arengedményektdl kezdve az ingyenes termékmintakig vagy kisebb ajandékokig, példaul

sziiletésnapi kedvezmények vagy exkluziv ajanlatok.

Az ajandektargyak iranti érdeklddés mellett néhany valaszado kiilonleges kedvezményeket,
példaul utazési vagy koncertjegyeket is vonzonak taldlna, mig masok csak olyan jutalmakra

tartanak igényt, amelyek tényleges megtakaritast jelentenek. Emellett megjelent a személyre
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szabott ajanlatok iranti igény is, amely olyan kedvezményeket foglalna magéban, amelyek

egyedi vasarloi szokasokhoz igazodnak.

A valaszok alapjan a hiiségprogramok iranti érdeklodés nagyrészt azoktol az iizletektdl és
markaktol fligg, ahol a résztvevok rendszeresen vasarolnak, példaul élelmiszer- és kozmetikai
boltokban (DM, Lidl, Spar, SuperShop). Az ilyen iizletek hiiségprogramjai azért vonzodak, mert
a vasarlok konnyen kihasznalhatjak az ismétl6do vasarlasok nytjtotta elényoket. A valaszadok
kozott sokan olyan programokat preferalnak, amelyek kozvetlen pénziigyi elonyt, visszatéritést
vagy jelentds kedvezményeket biztositanak (példaul sziiletésnapi kedvezmények vagy ingyenes

szallitas).

Az egyszerliség ¢€s a konnyli hasznalat szintén fontos szempont; néhany valaszadoé kifejezetten
az egyszerli hiiségprogramokat részesiti eldnyben, amelyek nem igényelnek kiilondsebb
energiabefektetést. A gyakorlati elényok mellett a személyre szabott, egyéni igényekhez

igazodod ajanlatok is vonzok lehetnek, féleg, ha az adott hiiségprogram megfelel a fogyasztoi

szokasaiknak.

Az elemzés alapjan a markakhoz és cégekhez vald hiiség leginkabb a mindségen, a
megbizhatdsagon, a pozitiv vasarloi tapasztalatokon és a kedvezd ar-érték aranyon alapul. A
véalaszadok tobbsége a magas mindségl, tartds termékeket preferalja, és fontosnak tartjak, hogy
a marka igéretei valosak legyenek. A korrekt kommunikacio és az egyszerti, felhasznalobarat

szolgaltatdsok ugyancsak pozitiv hatassal vannak a lojalitasra.

Az ar-érték aradny kiemelt tényezd: a vasarlok elvarjak, hogy a termékek jo arban legyenek a
mindséghez képest, amiért hajlandok hosszu tavon is kotddni a markdhoz. Tobben emlitik a
hiiségprogramok altal kinalt kedvezményeket és személyre szabott ajanlatokat is, amelyek
hozzajarulhatnak a marka iranti elkotelezddéshez. A valaszadok szamara a pozitiv tapasztalatok
¢és a megbizhat6 termékek elengedhetetlenek ahhoz, hogy hosszu tadvon hiiségesek maradjanak

egy markahoz.
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Hiiségprogramokkal kapcsolatos problémak

A pontgy(ijtés atlathatosaga

12%

88%

IGEN = NEM

15. dbra A pontgyiijtés atlathatosaga N=100 (forras: sajat kutatas,; 2024)
Megallapithatd, hogy a valaszadok tilnyomé része ugy érzi, hogy a hiiségprogramok

pontgylijtésének folyamata érthetd és vilagos szamukra.

A 12%-os aranyu ,,nem” valaszok viszont figyelmeztetnek arra, hogy van egy kisebb, de
jelentds csoport, aki szadmara a pontgytijtés folyamata bonyolultnak tiinik. Ez a csoport lehet,
hogy nem kapott elegendd tajékoztatast a rendszer miikodésérdl, vagy a programok szabalyai
nem voltak egyértelmien megfogalmazva szamukra. A problémak forrasa lehet a

kommunikécids hidnyossag, a bonyolult szabalyok vagy a nem megfeleld informaltsag.

A pontbevaltas atlathatosaga

32%

68%

IGEN = NEM

16. abra A pontbevaltas atlathatosaga N=100 (forras: sajat kutatas, 2024)
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A valaszadok tobbsége (68%) azt allitja, hogy a pontok bevaltdsdnak folyamata mindig érthetd.
A vasarlok altalaban elégedettek a hiiségprogramok mikodésével, és képesek konnyedén
értelmezni a pontbevaltasi rendszereket. A valaszadok 32%-a nem talalja érthetének a pontok
bevaltasanak folyamatat. Ez arra utal, hogy a bevaltasnal is van egy szamottev$ csoport, aki
problémakat tapasztalhat a bevaltds soran, ami potencidlisan csokkentheti a vasarloi

elégedettséget és hiiséget.

A pontbevaltas nehézségei

47% 53%

IGEN, VOLT NEM, NEM VOLT

17. abra A pontbevaltas nehézségei N=100 (forras: sajat kutatas; 2024)

A valaszadok 53%-a azt allitotta, hogy volt mar olyan eset, amikor a pontok bevaltdsa
bonyolultnak bizonyult, és inkdbb lemondtak a bevaltasrol. Ez azt jelzi, hogy a vasarlok tobb
mint fele tapasztalt nehézségeket a folyamat soran, ami a hiiségprogramok vonzerejét
csOkkentheti. A valaszadok 47%-a nem taldlkozott olyan helyzettel, amikor bonyolultnak
érezték volna a bevaltasi folyamatot. Ez a csoport valoszinlileg pozitivan értékeli a

hiiségprogram miikddését, és ez segithet a markahoz vald hiiségiik fenntartasaban.

44



Rejtett feltételek vagy korlatozasok, amelyekrdl nem
tudtak

18%

82%

IGEN, VOLT = NEM, NEM VOLT

18. dbra Rejtett feltételek és korlatozasok N=100 ( forrds: sajat forras, 2024)

Az adatok szerint a valaszadok 82%-a nem tapasztalt rejtett feltételeket vagy korlatozasokat a
hiiségprogramok soran, mig csupan 18% jelezte, hogy talalkozott ilyesmivel. Ez a magas arany
arra utal, hogy a legtobb hiiségprogram atlathat6 és vilagosan kommunikalja a felhasznalok
szamara a feltételeit. A 18%-os valaszadoi csoport esetében a rejtett feltételek vagy
korlatozasok valdszintileg frusztraciot okoztak, mivel ezek megnehezithetik a pontok bevaltasat
vagy a program elonyeinek kihasznalasat. Az ilyen tapasztalatok raviladgitanak arra, hogy a
hiiségprogramok tervezésénél fontos a vilagos kommunikécio és a felhasznaldi élmény javitasa,

hogy elkertiljék a vasarloi elégedetlenséget és bizalmatlansagot.

Azok a valaszadok, akik talalkoztak ilyen problémakkal, kiilonféle okokat emlitettek. Sokan
kifejezték, hogy a pontok felhasznalasa bizonyos minimum vasarlasi dsszeghez volt kotve,
vagy hogy a pontokat nem lehetett a vasarlas teljes Gsszegébdl levonni, csupan kupon
formajaban lehetett felhasznalni. Tovabba, tobb valaszado is utalt arra, hogy a rejtett feltételek
kisbetlis részekben voltak kozolve, ami megnehezitette a feltételek atlatasat, és emlitettek
kiilonféle hataridoket is, amelyek nem voltak egyértelmlien kommunikéalva. A vélaszadok
jelezték, hogy bizonyos vasarlasi korlatozdsok, mint példdul a kuponok felhasznalasanak
megszoritisa vagy a termékek vasarlasanak korlatozasa, szintén problémat okoztak szamukra.
Azok, akik problémat tapasztaltak, gyakran emlitették, hogy a feltételek nem wvoltak
egyértelmiien kozolve, vagy hogy a hiliségprogram regisztrdcidoja nem volt vildgosan
feltiintetve. Emellett volt olyan valaszado, aki megemlitette, hogy a kérdoiv kitdltése soran a
program nem engedte tovabblépni, ha nemet vélasztott, ami frusztraciot okozott.
Osszességében a valaszok arra mutatnak r4, hogy bar sokan elégedettek a hiiségprogramokkal,

a rejtett feltételek és a bonyolult szabalyok problémat jelenthetnek. A hiiségprogramok
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mukodtetdinek érdemes lenne javitaniuk az atlathatosdgon és a kommunikécion, hogy a

felhasznalok jobban megértsék a feltételeket, és elkeriiljék a csalddottsagot.
A kérdoives megkérdezés 6sszegzése

A hiiségprogramokkal kapcsolatos negativ tapasztalatokat és érzéseket Osszefoglalva a
valaszadok tobb problémat is kiemeltek. Eldszor is, sokan ellenzik az adatok megadasat, a
kotelezo hirleveleket és a tul sok reklamanyagot. Az allandé reklamok, e-mailek és hirlevelek
feleslegesnek tlinnek, és sok esetben nem személyre szabottak. Masodszor, a valaszadok egy
része kevésnek talalja a kedvezményeket, illetve sokan ugy érzik, hogy a jutalmak nem érik
meg a hiiségprogramokban vald részvételt. Vannak, akik az alacsony szédzaléka
kedvezményeket vagy a pitidner ajandékokat kifogasoljak. Harmadszor, tobben jelezték, hogy
bonyolultnak taldljak a programok hasznalatat, és nehezen tudjék bevaltani a pontokat. A rovid
hataridék és a pontok lejérata frusztralo lehet, mivel nem mindig vildgos, hogy mikor és hogyan
hasznalhatok fel a pontok. Negyedszer, a valaszadok sok esetben érezték a programokkal jaro
kotelezettségeket, példaul, hogy tul sokat kell vasarolni a kedvezményekhez, vagy hogy a
kéartyak kezelése és nyomon kdvetése nehézségekbe iitkdzik. Otddszor, a tal sok papirmunka
¢s az egyes programokhoz sziikséges kiilonbozd kartydk kezelése sokak szamara
kényelmetlenné teszi a hiliségprogramok hasznalatat. Végiil, a rejtett feltételek, a pontos
hataridék és a nehezen elérhetd kedvezmények szintén problémat jelentettek, mivel sok
valaszado ugy érezte, hogy ezek a feltételek nem egyértelmiien kommunikaltak. Osszességében
elmondhatd, hogy a hiiségprogramokkal kapcsolatos problémak a kedvezmények alacsony
értékébdl, a bonyolult hasznalatbol, a kdtelezd adatmegadasbdl és a tal sok reklamanyagbodl

adddnak, amelyeket a valaszadok jelentds mértékben kifogasoltak.
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4. Kovetkeztetés, javaslatok

A vasarloi lojalitds novelésének kulcsa a hiiségprogramok hatékony megtervezése ¢és
mukodtetése, amihez elengedhetetlen a vasarloi igények ¢€s elvarasok alapos megértése. A
jutalmak a vésarléi motivacié egyik legfontosabb OsszetevOi: a pénziigyi jutalmak, mint a
kedvezmények, pontok és kuponok, kiemelt fontossagtiak, hiszen ezek segitségével a vasarlok
kedvezményeket vagy ingyenes termékeket érhetnek el. A nem pénziigyi jutalmak szintén
vonzoak, kiilonosen akkor, ha ajandékokat kindlnak, amelyek relevansak az tigyfelek

érdeklodési koréhez és vasarlasi szokasaikhoz.

A programok felhasznaldbarat, egyszeri felépitése szintén kritikus fontossagl. A vasarlok
értékelik, ha a programok konnyen érthetdek és hasznalhatdak, és ha nincs sziikségiik bonyolult
regisztraciora vagy bevaltasi folyamatokra. Az atlathatosag is jelentds szerepet jatszik: a
vasarlok szeretnének tisztaban lenni azzal, hany pontot gylijtenek, hogyan valthatjak be azokat,

¢s hogy a jutalmak érvényessége meddig tart.

A kommunikaci6 szintén fontos tényez6 a hiiségprogramok sikerében. A vasarlok rendszeres
frissitéseket varnak, hogy naprakész informaciokkal rendelkezzenek a pontok, a jutalmak és a
program valtozasai kapcsan. Emellett értékelik azokat a programokat, ami igazodik érdeklédési

koreikhez és vasarlasi szokasaikhoz.

A hiiségprogram fejlesztése soran érdemes a jutalmak széles korli kinalatara és személyre
szabasara torekedni, hogy a vasarlok pénziigyi és nem pénziigyi elonyokbdl is részestiljenek.
Ez magédban foglalja a pontokért jar6 kedvezményeket, kuponokat és készpénz-
visszatéritéseket, amelyek mellett olyan exkluziv, egyedi ajandékok és élmények is helyet
kaphatnak, amelyek valodi értéket képviselnek. Az elérhetd jutalmakat érdemes ugy alakitani,
hogy azok a vésarloi adatok elemzésére épiiljenek, igazodva az egyéni preferenciakhoz, illetve

a program rugalmassagat valtozatos jutalomlehetdségekkel biztositani.

A program egyszerlisége szintén kulcsfontossagl, torekedni kell arra, hogy a belépés, a
pontgylijtés €és a bevaltds folyamatai atlathatok és gyorsak legyenek, elkeriilve a bonyolult
1épéseket. Atlathatosagot lehet biztositani a vasarloknak naprakész informaciok révén, amelyek
tartalmazzéak a pontok allapotat, a bevaltasi lehetdségeket és az esetleges lejarati idoket, mindezt
egy konnyen elérheto feliileten. Fontos, hogy a vasarlok szamara a jutalmak aranyosak legyenek

a programban valo részvételilk mértékével és a vasarlasaikkal. Az egyéni vasarloi viselkedés
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elemzése €s ennek alapjan a jutalmak személyre szabasa lehetové teszi, hogy mindenki az

igényeinek és érdeklodési korének megfeleld jutalmakat kapja.

A mindségi termékek, megbizhatosag és a kedvezd ar-érték arany jarul hozzéa leginkdbb a
lojalitas kialakitdsahoz, hiszen a vésarlok olyan markakhoz kotddnek szivesen, amelyek
folyamatosan magas szinvonalu és elérhetd art termékeket biztositanak. Emellett a
megbizhatosag, azaz a termékek allandd6 mindsége ¢és a kiszolgalds szinvonala szintén

kulcsfontossagu.

A kommunikacié mindsége is meghatdroz6 a program sikerében. Fontos a rendszeres
tajékoztatas a pontok allapotardl, uj jutalmakrol és valtozasokrol, tovabba a vasarlok igényeihez
igazitott személyre szabott iizenetek kiildése, példdul e-mailben vagy mobil értesitések
formajaban. Az iigyfélszolgalat legyen konnyen elérhetd és segitdkész, hogy a vasarlok gyorsan

valaszt kapjanak kérdéseikre és megoldast taldljanak problémaikra.

A pénziigyi és nem pénziigyi motivaciok egyensulya szintén fontos; a programnak szamos
lehetdséget kell biztositania a pénzmegtakaritdsra, példaul extra pontok és szezonalis
kedvezmények forméjadban. Emellett érdemes kiilonleges kedvezményeket ¢és eldvasarlasi
lehetdségeket kinalni a hiiséges vésarlok szamdéra, hogy érezzék, valdban értékes tagjai a
programnak. A pontgytijtési és bevaltasi folyamatokat is érdemes egyszeriisiteni, biztositva,
hogy a pontgytijtés minél tobb vasarlasi alkalommal elérhetd legyen, akar bonuszpontokkal
kiegészitve a kiilonleges vasarlasi alkalmakat, és hogy a pontok bevaltasa kdnnyen, gyorsan,

rejtett korlatozasok nélkiil torténhessen.

A technologiai fejlesztések €s az online integracid nagyban hozzéjarulhat a program sikeréhez,
kiilonosen egy felhasznalobarat weboldal vagy alkalmazas form4jaban, ahol a vasarlok nyomon
kovethetik jutalmaikat és egyszerlien bevalthatjdk pontjaikat. A QR-kodok ¢és a
mobiltechnoldgia alkalmazasa lehetdséget nydjt a gyors pontgylijtéshez és bevaltashoz az
iizletekben, mig a mobilértesitések fontos eseményekrdl, 0j jutalmakrol és lehetdségekrol

tajékoztatjak a vasarlokat.
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Vizsgalt hipotézisek

H1: A személyre szabott ajanlatok és kedvezmények, amelyeket a hiiségkartydk révén a
vasarlok kapnak, jelentdsen ndvelik a vasarloi lojalitast €s a vasarlasi gyakorisagot, mivel a
fogyasztok értékesebbnek érzik azokat az ajanlatokat, amelyek a sajat preferenciaikra és

vasarlasi szokasaikra épitenek.

Az elsé hipotézis elfogadhatd, a hiiségkartyak altal nyuajtott személyre szabott ajanlatok és
kedvezmények jelentds hatdssal vannak a vasarloi lojalitdsra és a vasarlasi gyakorisagra. A
fogyasztok gyakran értékesebbnek és relevansabbnak érzik azokat az ajanlatokat, amelyek a
sajat preferenciaikra és vasarlasi szokasaikra épitenek, igy hajlamosabbak az adott méarkahoz

vagy boltba vald visszatérésre.

H2: A vasarlok, akik tobb hliségprogramban regisztralnak, de alacsony mértékben hasznaljak
ki az elényoket, a programok bonyolultsaga €és a nehezen 4tlathato feltételek miatt nem érzik
motivaltnak magukat a részvételre, ami csokkenti a vasarloi lojalitdsukat €és a programok iranti

elkotelezddésiiket.

A masodik hipotézis is elfogadhatd, mivel tobben arrol szdmoltak be, hogy nehézkesnek talaljak

a programok hasznalatat, és a pontok bevaltasa is problémat okoz szamukra.

H3: A fogyasztok nagyobb aranyban részesitik eldnyben a pénziigyi jutalmakat (példaul
kedvezményeket és pontokat) a nem pénziigyi jutalmakkal (példaul exkluziv élményekkel és

korai hozzaféréssel) szemben, mivel ezek kézzelfoghatobb és kozvetlen haszonnal jarnak.

Az utolso hipotézis is elfogadhatd, a hliségprogramokkal kapcsolatos elvarasok tilnyomo része
pénziigyi jellegli elényok koré Osszpontosul, példaul kedvezmények, arengedmények,

ajandéktermékek €s a pontgytijtés altal elérhetd juttatasok.
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5. Osszefoglalas

A szakirodalmi részben a vasarloi lojalitas definicidival és kiillonbozé tipusu modellekkel
foglalkoztam. Richard L. Oliver (1999) szerint a lojalitds egy mélyen rogziilt szandék, hogy a
fogyasztd ismételten valasszon egy adott terméket, még a versenytarsak ellenére is. A lojalitas
harom szintre bonthato: kognitiv, érzelmi és viselkedési, amelyek kiilonb6z6 aspektusokat
tikkroznek, példaul az informalt dontéseket, érzelmi kotodést és vasarlasi szokasokat. Jacoby és
Chestnut a lojalitast elsdsorban a vasarloi viselkedésben latjak megnyilvanulni, mig Dick ¢és
Basu (1994) a viselkedési és érzelmi lojalitds egyiittes jelenlétét tartjdk az erds lojalitas
kulcsanak. A hiliségprogramok ¢és vasarloi lojalitds kozotti kapcsolatot tobb elmélet is
magyarazza, mint példaul a Commitment-Trust elmélet, amely a bizalomra ¢és elkdtelezettségre
épit, illetve az incentiv elméletek, amelyek azonnali jutalmakkal motivaljak a vasarlokat. Az
¢lményalapt és digitalis hiiségprogramok fejlédése soran a programok személyre szabott
¢lményeket ¢és ajanlatokat kindlnak, mig a gamifikédlt programok interaktivabba és
szorakoztatobba teszik az élményt. A hiiségprogramok kiilondsen fontosak a vasarloi
magatartas 0sztonzésében, mivel novelik a visszatérést €s az ligyfélmegtartast. Az adatgytjtés
segitségével a programok személyre szabott ajanlatokat kinalnak, és ndvelik a markahtiséget.
Emellett a hliségkartyak gazdasagi eldnyei is kiemelkednek, mivel csdkkenthetik az 0j vasarlok
megszerzésének koltségeit és segitenek a célzott marketingben. A technologia szerepe, mint a
big data és Al alkalmazésa, lehetdvé teszi a személyre szabott élményeket, mikozben 1
kihivasokat is hoz, példaul az adatbiztonsag kérdését. A hiiségprogramok hatékonysaga egyre
inkabb vitatott, mivel sok esetben csak hamis lojalitast épitenek, figyelmen kiviil hagyva az

érzelmi kotddést és a hosszu tavu kapcesolatokat.

A kutatdsom célja a hiliségkartydk €s hliségprogramok vasarloi magatartasra, lojalitasra és
programok iranti érdeklédésre gyakorolt hatasainak vizsgéalata volt. A kutatas kozéppontjaban
az allt, hogy megértsem a vasarlok részvételi hajlandosagat ezekben a programokban, azokat a

tényezoket, amelyek ndvelhetik a programok vonzerejét és a felhasznaloi elégedettséget.

A kutatas sordn vegyes modszertant alkalmaztam, kvalitativ és kvantitativ elemekkel. Az els6
Iépésben interjukat készitettem, amelyek célja a hiiségprogramokhoz val6é viszony, a
programokhoz fiz6d6 elvarasok, illetve a résztvevok altal tapasztalt problémak mélyebb
megismerése volt. Az interjuk eredményei alapjan finomitottam a kérddivet, amelyet szélesebb

vasarloi korre kiterjesztve kvantitativ adatokat gytlijtottem.
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A kvalitativ kutatasi fazis eredményei ravilagitottak, hogy a vasarlok elsdsorban az egyszert,
atlathat6 és konnyen hasznalhat6 hiségprogramokat részesitik elényben, kiilonos tekintettel a
jutalmak bevaltasanak folyamatara és a programok rugalmassagara. Ezenkiviil felmeriilt az is,
hogy a személyre szabott ajanlatok és jutalmak jelentds vonzerét képviselnek, és kedvezden

befolyasoljak a vasarloi lojalitést.

A kvantitativ kutatasi fazis soran gytjtott adatok statisztikai elemzése megerdsitette, hogy a
pénziigyi elonyok (példaul kedvezmények, visszatéritések) €s a program egyszeriisége kiemelt
szerepet jatszanak a hliségprogramok vonzerejében. A vasarlok elégedettsége €s lojalitasa
nagyobb azokban az esetekben, amikor a program személyre szabott ajanlatokat kinal és
konnyen érthetd, jol kovethetd pontgyiijtési rendszert biztosit. A kutatds eredményei szerint
azok a hliségprogramok, amelyek magasabb szintli személyre szabdst és anyagi elénydket

kinalnak, erdsitik a markahtiséget, és novelik a programban valé aktiv részvétel valoszinliségét.
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NYILATKOZAT
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nyilatkozom arrél, hogy a szakdolgozatot attekintettem, a hallgatét az irodalmi forrasok
korrekt kezelésének kdvetelményeirdl, jogi és etikai szabalyairdl tajékoztattam.

A szakdolgozatot a zardvizsgan térténd védésre javaslom / nem javaslom.
A dolgozat allam- vagy szolgalati titkot tartalmaz: igen nem*
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NYILATKOZAT

a szakdolgozat nyilvanos hozzaférésérdl és eredetiségérdl

& hallgatd neve: Kraft Viktdria Alexandra
A Hallgatd Neptun kddja: DYAIIB
A dolgozat cime: Hiségkartydk hatdsanak vizsgalata

a vasarldi magatartdsra

A megjelengs éve: 2024
A konzulens intézetének neve: Magyar Agrér- és Elettudomanyi Egyetemn
A konzulens tanszékének a neve: Gazdasag- és Tarsadalomtudomanyi Kar

Kijelentemn, hogy az altalam benyldjtott szakdolgozat egyéni, eredeti jellegd, sajat
szellemi alkotdsom. Azon részeket, melyeket mds szerzdk munkdjibdl vettem &t,
egyértelmilen megjeldltem, és az irodalomjegyzékben szerepeltettem.

Ha a fenti nyilatkozattal valdtlant allitottam, tudomasul veszem, hogy a zdrdvizsga-
bizottsag a zardvizsgahol kizar és a zdrovizsgat csak Gf dolgozat készitése utan
tehetek.

A leadott dolgozat, mely PDF dokumentum, szerkesztését nem, megtekintését és
nyomtatasat engedélyezem,.

Tudomasul veszem, hogy az altalam készitett dolgozatra, mint szellemi alkotds
felhaszndldsdra, hasznositasira a Magyar Agrir- és Elettudomdnyi Egyetem
mindenkori szellemitulajdon-kezelési szabalyzataban megfogalmazottak érvényesek.

Tudomasul veszem, hogy dolgozatom elektronikus véltozata feltSltésre kerdl a
Magyar Agrar- &s Elettudomanyi Egyetem MATER Hallgatai Dolgozatok
repozitoriumaba. Tudomasul veszem, hogy a megvédett és

e nem titkositott delgozat a védést kdvetden

e titkositdsra engedélyezett dolgozat a benydjtasatdl széamitott 5 év eltelte

utan

nyilvanosan elérhetd és kereshetd lesz az Egyeterm MATER Hallgatoi Dolgozatok
repozitoriumaban.

Kelt: 2024 év|11 hé 0B nap

b 1iddao
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A SZAKDOLGOZAT TARTALMI KIVONATA

HUSEGKARTYAK HATASANAK VIZSGALATA
A VASARLOI MAGATARTASRA

Kraft Viktoria Alexandra

Kereskedelem és marketing szak

A dolgozatom kozponti témdja a vasarloi lojalitds novelésének lehetdségei hiiségprogramok
segitségével, kiilonds figyelmet forditva a programok hatékonysagat befolyasold tényezdkre. A
kutatdsom célja annak vizsgalata, hogy miként befolyasoljak a vasarloi igények és preferenciak
a hliségprogramok sikerességét, és milyen tényezok novelhetik a programok vonzerejét és a
vasarloi lojalitast. A célom eléréséhez vegyes modszertant alkalmaztam, amelyben kvalitativ
interjukat ¢és kvantitativ kérdéiveket hasznaltam. A kutatasom célcsoportjait a
hiiségprogramokban aktivan részt vevd vasarlok alkottdk. A felmérést vasarlok korében
végeztem, hogy megismerjem tapasztalataikat €s elvarasaikat a programokkal kapcsolatban. A
kutatdasom végére arra a kovetkeztetésre jutottam, hogy a személyre szabott ajanlatok és a
kdnnyen érthetd, atlathatd programok jelentdsen ndvelhetik a vasarloi lojalitast, mig a bonyolult

rendszerek csokkenthetik a vasarlok elkotelezodését.
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