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1 A témavalasztas indoklasa

Szamos szak- illetve menedzsmenttudomanyban komoly kérdésként vetddik fel, hogy milyen
értéket képviselnek egy-egy vallalat szamara iligyfelei, mennyit is érnek — akar pénzben
kifejezheté modon is — vevoi, €s ezt az értéket illetve értékelési eljarast milyen dontések soran

lehet felhasznalni?

Peppers — Rogers (2005) szavaival élve a ,, vevék nélkiil nem egy vallalkozdsunk lenne, hanem
csak egy hobbink”. Az elmult harom évtizedben a vezetdk f6 prioritdsuknak tekintették a
részvényesi ¢érték maximalizaldsat, azonban mara mar egyesek véleménye szerint e f0
celkitlizés felett is eljart az id6, hiszen a tények azt mutatjak, hogy a részvényesek még jobban
jérnanak, ha a vallalatok a vevoket helyeznék elsd helyre (Roger 2010). Fogalmazhatunk ugy
is, hogy elérkezett a ,,vevOkapitalizmus” ideje, ahol az elsddleges célla a vevok altal elvart
érték meghatarozdsa és annak teljesitésére valo torekvés all. A marketingtevékenységek
¢lénkiilésének (Brown 1995), illetve az egyre inkdbb ,értékorientacionak™ nevezett korszak
iranyaba torténd elmozdulasnak (Rekettye 2004) kdszonhetéen felértékelddott a vevokkel
torténd kapcsolattartas modjanak meghatarozasa, a lojalitas, elégedettség vizsgalatanak
kérdéskore, a profitabilitds szempontjdbdl megvalosuld ligyfélértékelés, a szegmentacid
mikéntje, hiszen nem lehet valamennyi vevd valamennyi igényét kielégiteni, hanem célszerii

az értékes ligyfelekre koncentralni, a tobbieket pedig értékes ligyfelekké tenni.

A vallalkozasok igazi céljat onmagaban nem a vevok elégedettségének mindenek feletti
novelése adja, hanem ennek olyan tevékenységek révén torténd elérése, amelyek altal a
véllalat profitabilitasa is nd és a hon dhitott egyedi versenyeldny is elérhetdvé valik. Kotler
(2004, 86) ugy fogalmazza meg mindezt, hogy a ,, marketing végsé soron a jovedelmezd vevok

vonzasanak és megtartasanak miivészete”.

Széles korben elfogadott az a nézet, amely szerint a szervezeteknek elére definialt prioritdsok
alapjan kell a vevdiket megkiilonboztetniiik egymastol és erdforrdsaikat is e prioritasok
szerint sziikséges szétosztaniuk (Zeithaml et. al. 2001). De kik lesznek igazabol jovedelmezd

vevOk és hogyan lehet ket azonositani a vallalati miikodés szempontjabol?

A vélaszt add6 moédszerek mérlegelésekor elsdsorban sziikség van arra, hogy megértsiik,
milyen szereppel birnak a vevdk és milyen folyamatok révén hatnak a vallalati értékre,
hogyan jarulnak hozz4 a profitabilitdsdhoz? Minél mélyebbre asunk, annél tobb dilemma (pl.:
aktiv ligyfelek azonositasa, a markavaltas beépitése a modellekbe, az elérejelzés pontossaga)

meriill fel, amelyek els6dlegesen az egyes szdmitasi moddok hatékonysagat ¢és



kivitelezhetoségét kérdojelezik meg (Neumann-Bodi 2012). Az  egzakt modszer
kivalasztasanak és alkalmazasanak egyik legfontosabb problémdja, hogy mit tekintiink az
adott vevo értékének, milyen tipusu értekszemlélettel rendelkeziink, csupan a pénzbeli, vagy a
nem monetaris osszetevoket is szamszerusiteni kivanjuk? Az alapvetOen nettd jelenérték
szemléletre ¢épitdé modellek (CLV, illetve CE) elterjedése, altalanos preferalasa ellen {6
kritikaként fogalmazhaté meg, hogy e szamitasok nem veszik figyelembe a direkt — pénzbeli
— ¢értéken felill megjelend indirekt értékdsszetevoket (Ryals 2008). Ezek kozil az egyik
leginkabb kutatott teriilet a vallalat iranti elkotelezettségbdl fakado ajanlasok, vagyis a pozitiv
szajreklam (word-of-mouth), amelyet mar egész koran a kapcsolati marketing egyik 1ényeges
elemének tekintettek (Christopher et al. 1991) és az elégedettségen kiviil a kapcsolat
id6tartamaval is 0sszefliggésbe hoztak (Reichheld 1996). Az ajanlasok erds hatassal birnak a
vasarloi magatartasra (Murray 1991; East et al. 2005; Keaveney 1995), tobbek kozott a
valasztott marketing stratégia révén alakithatéak (East et al. 2005), kovetkezésképpen

pozitivan befolyasoljak a vallalati novekedést is (Reichheld 2003; Marsden et al. 2005).

Kumar et al. (2010) kisérletet tettek arra, hogy szamszertisitsék a vevok ajanlasi értékét
(customer referral value - CRV) és felvazoltak négy vevszegmenst (Kumar et al 2007) annak
fliggvényében, hogy alacsony vagy magas vevo ¢élettartam értékkel (customer lifetime value -
CLV) és CRV értékkel rendelkezik-e az adott tigyfél. Kiilonosen érdekes csoportot jelentenek
azok, akik magas ajanlasi értékkel és alacsony vevo élettartam értékkel rendelkeznek, mivel
oket a pusztan monetadris szemlélet alkalmazasa nem tekintené értékesnek, esetleg el is
hanyagolnd a marketingerdforrdsok elosztasakor. Erdemes tehat a monetaris jellegii, direkt
értekosszetevok mellett a szajreklam hatasat is vizsgalni és a kettdé kozotti Osszefiiggéseket

feltarni.

Napjainkban a word-of-mouth kutatasok szamara 1j teret nyit az internet. Egyre gyakrabban
keriil sor — kiilonosen internetes vasarlasok soran — online word-of-mouth (eWOM)
igénybevételére. Online esetben — hasonléan a hagyomdnyos vagy mas néven offline
véleményvezérek  azonositdsdhoz —  megkiilonboztethetjik a  véleményadas, a
véleménykeresés és a véleménymegosztas magatartds dimenzioit. Mindezt tehetjiik Flynn et
al (1996) kezdeti kiterjesztése, illetve Sun et al (2006) és Chu — Kim (2011) online
adaptacidja alapjan. A véleményvezérek King — Summers (1970) eredeti skéldja alapjan olyan
egyének, akik informdciot osztanak meg egy adott témarol masokkal, azok ismeretszerzd
igénye alapjan, Ok azok, akik tulajdonképpen megteremtik a szajreklam alapjat. A

véleményvezérek tobb személyes kapcsolattal rendelkeznek, mint masok és gyakrabban



vesznek részt informalis tarsadalmi tevékenységekben (Reynolds — Darden 1971). Az
azonositasukra hasznalt egyik legkorabbi skala (King — Summers 1970) alapkoncepcioja
szerint a véleményvezér magatartas (opinion leadership) azt reprezentalja, hogy az adott
egyén milyen mértékben ad informaciét masoknak az adott témaban, illetve hogy masok
mennyiben tekintenek ra e témakorben potencialis informacioforrasként. Flynn et. al. (1996)
megkozelitése alapjan véleményvezér magatartas akkor jelentkezik, amikor az egyén masok
vasarlasaira kivan hatast gyakorolni, de ehhez az is hozzatartozik, hogy masok figyeljenek ra,
keressék az ilyen jellegli informaciot (véleménykeresés dimenzidja). Kotler (2004) szerint a
véleményvezetd az a személy, aki informalis kommunikaci6 sordn tandcsot vagy informaciot
nyujt valamely termékrdl vagy termékcsoportokrdl, arra vonatkozoan, hogy a markak koziil
melyik marka a legjobb, vagy az adott termék hogyan hasznalhat6. Rogers (2003) és Boster et
al. (2011) alapjan része a fogalomnak az is, hogy a tudasuk ismeretségi koriikben vald
megosztasa hatdsos. A véleményvezér szerephez tehat hozzatartozik a hatdsossag megitélése
is, nemcsak az, hogy milyen mértékben ad valaki informaciot, illetve jellemezhetd ilyen
magatartassal. A dolgozatban a véleményvezér szerepkor, illetve magatartds fogalmat
alapvetden a véleményadas és véleménytovabbitas mértékének mérésére hasznalt skala (Chu
— Kim 2011) szerint értelmezziik, tehat aki magasabb értékek alapjan, azaz atlagon feliili
modon, jellemezhetd e dimenzidk szerint, véleményvezér szerepkorrel bir. Természetesen a
véleményvezér ,titulus” tényleges megitéléséhez tartozna az is, hogy a hatasossagot,
befolyasold erdt is meg tudjuk itélni, azonban ennek feltdrasara nem nyilik lehetdség minden
konkrét személy és valamennyi felmeriild esetben. Ehhez a véleményadas és tovabbitas
mérési skalajan feliill sziikség lenne minden ilyen jellegli egyéni cselekedet nyomon
kovetésére és szimultan a masik fél, az informaciobefogado, altali megitélés felmérésére is, ez
online, de akér offline szajreklam, véleményformalds esetében sokszor megoldhatatlan
feladatot, kovethetetlenséget is eredményezhetne, illetve a dolgozatban alkalmazni kivant a
témakor kapcsan felmeriilé tovabbi célkitlizések fliggvényében valasztott modszertanhoz
képest eltérd megkozelitést kovetelne meg. Fontos tovabba azt is kiemelni, hogy a
véleményvezér magatartas nem vizsgalhaté dnmagaban, sziikség van arra, hogy megértsiik és
feltarjuk a szajreklam és kiilonosen az online word-of-mouth tevékenység valamennyi
lényeges aspektusat. E komplex témakor feldolgozasa igy nagyobb teret nyer a dolgozatban,
hiszen ennek alapjat teremti meg a véleményadas €s véleménytovabbitas eredményeképpen

szarmaztatott véleményvezér magatartas.

Online esetben, fogyasztdi piacokat vizsgalva, eddig kevés kutatés tett kisérletet arra, hogy



megprobalja feltarni a kapcsolatot az online véleményadds, -elfogadds és -megosztas
magatartasi dimenzidk és az elégedettség illetve a vevd értéke kozott. Jelen kutatds tagan
ertelmezve arra a kérdesre kivan vdlaszt keresni, hogy az iigyfélertek magatartasi
megkozelitésének — az RFM modell (R — /recency/ utolsé vdsarlas ota eltelt idd, F —
/frequency/ vasarlasi gyakorisag, M — /monetary value/ vasarlas osszege) egyes tényezoi,
illetve az online szdjreklam soran azonosithato magatartasi dimenziok (véleménykeresés,
veleményadas, véleménytovabbitas) milyen kapcsolatban dllnak egymdssal? Ebbdl levezetve
a kutatds soran megvalaszolando konkrét kérdés tehat, hogy az online szdajreklamhoz kotheto
véleményvezér magatartaskomponensek milyen modon alakitiak egy konkrét online vasarlasi
szitudacioban az elégedettséget, és ezen keresztiil a tovabbajanlasi és ujravasarlasi szandékot,
illetve milyen modon befolyasoltak a feltarhato kapcsolatok az iigyfél eértékének RFM
komponensei révén? E kérdéskor megvalaszolasa egyben arra is megerdsitést ad, hogy vajon
adaptalhato-e az online véleményadds és az RFM érték dimenziok alapjan a Kumar et al.
(2007) altal javasolt szegmentacios matrix a magyar online vdasarlokra? Ezen 1j
szegmentacidos céli megkozelités révén tehat egy viszonylag egyszerlien a gyakorlatba
atliltethetd, a vasarlok magatartdsan alapuld tigyfélértékelési megkozelitést €s eljarast
adhatunk a szakemberek kezébe, megmutatva, hogy a nem monetaris értékdsszetevok
felhasznalasa joval arnyaltabb képet fest az {ligyfelek értékérél, mint a pusztin

jovedelmezdség szerint torténd értelmezés.

2 A Kkutatas célkitiizései

A kutatds a szegmentacios eljarasok fejlodésének iranyvonalaba illeszkedik, mivel egy,
elsésorban vallalati érdeket képviseld, monetaris szemléletli, véasarlasi adatokon nyugvo
ismérvet — a vevd RFM ¢értékét — kivanja kiegésziteni az online véleményvezér szerep
magatartdsi dimenzidjaval, azaz egy a vevohoz egyedi modon kothetd magatartasi

jellemzdvel, nem monetaris dsszetevovel.

Az elsddleges cél ebbdl fakaddan annak vizsgalata, hogy az online véleményvezér magatartas
milyen dimenziokbol all 6ssze, mennyiben mutat kapcsolatot és esik egybe az offline
véleményvezéri szereppel, tovabba vajon milyen kapcsolatban all az elégedettséggel és ezen

keresztiil a lojalitas két indikatoraval: a tovabbajanlasi és az Gijravasarlasi szandékkal?

A dolgozat az online szajreklamhoz ko6t6dé magatartas elégedettségre gyakorolt hatasat egy

altalanosithatdo modellben elemzi, és e magatartds hozzaadasaval kiegésziti az tigyfélértékeleési



eljarasok elsd 1épését, az értékes vevok azonositasat. E kiegészités alapjan elkeriilhetéve valik
az a hiba, amit akkor kovetnek el a vdllalatok, ha csupdn a monetaris értéket veszik
figyelembe, és eltekintenek a profitabilitasra hatassal levd egyik legfontosabb vevojellemzotol

— a szgjreklam general6 magatartastol.

A kutatas eredményeképpen egy olyan modell keriil validalasra, amelyben a tarsadalmi
befolyasoltsag, az offline és online véleményvezér magatartas dimenziok, a
veleményelfogadas, az elégedettség és a tovabbajanlasi, illetve ujravasarlasi szandék kozotti
kapcsolatok definialtak. E modell kapcsolatrendszerét az RFM (recency, frequency, monetary
value) dimenziok alapjan elemezve, a Kumar et. al. (2007) dltal javasolt megkozelitést
gondoljak és mélyitik tovabb az eredmények, illetve adnak iranymutatast arra vonatkozoan,
milyen modon szegmentalhatoak az online vasarlok egy magatartas alapu tvigyfélérték és a

véleményvezér magatartas szerint.

A dolgozat ravilagit arra is, hogy a véleményelfogadas soran online is lényegesek egyes
offline kdrnyezetben kdnnyebben megitélhetd tényezdk, mint a vevok kozotti hasonlosag
(homofilia) és a kapcsolatszorossag. gy tulajdonképpen arra is valaszt kaphatunk, hogy az
egyes csoportoknak cimzett marketingaktivitasok illetve a rajuk jellemzd vasarlasok révén
generalt szdjreklamon keresztiil elért potencidlis ligyfélkor milyen vélt jellemzokkel,

hasonlosagokkal bir.

3 Az értekezés felépitése és hipotézisei

Az értekezés fobb témakoreit az 1. dbra részletezi. A felépitést tekintve kiindulopontot jelent
az lgyfelértekelés, illetve annak szerepe a marketinggondolkodasban. Emellett a masik 6
elméleti pillért a szajreklam és kiilondsen az online WOM-mal kapcsolatos kutatasok
Osszefoglalasa jelenti. Tovabba a primer kutatds elOkészitése soran a modellépitéshez
felhasznalt szakirodalmi Osszefliggések targyaldsara is sor keriil, miel6tt — els@sorban a
strukturalis egyenletek modszertana segitségével — a feltarhatdo Osszefliggések elemzése

torténne.



1. abra: A dolgozat felépitése

Primer, nagymintas adatfelvételen
alapulo empirikus kutatas

Az értekezés kutatasi kérdésfelvetése:
Az online szdjrekiamhoz kotheté magatartaskomponensek milyen médon alakitjak egy konkrét online vasarlasi szitudcioban az
elégedettséget, és ezen keresztiil a tovabbajanlasi és vjravasarlasi szdndékot, illetve milyen médon befolyasoltak a feltarhaté kapesolatok
az tigyfél értékének RFM komponenseirévén?

2. fejezet: Vevoertek —

ugyfelérték 7. fejezet: Kutatéasi eredmények
3. fejezet: Ugyfélértekelés,

ugyfélértékelesi modellek 3 tl;ejlelz‘tetkjlxz 6. fejezet: 7.1 fejezet: RFM modell szamitasa
HeyleierieReest Kutatasi 7.2 fejezet: A strukturdlis modell
modellek szajreklammal ' —p .
torténd bévitésének alapmodell elemzése
Lorteno Ové esenex épitése 7.3 fejezet: Szegmentaci6 az online
4. fejezet: Az online [ranyal, ereamenyer véleményadas és azRFM dimenziok
szajreklam elméleti alapjai alapjan

A kutatasi alapmodell épitése sordn az online véleményvezér magatartassal kapcsolatos
legfontosabbnak itélt latens valtozok ¢és a kozottik meghuzodd kapcsolatok keriilnek
bemutatasra és alatamasztasra. A 6. fejezetben felvazolt strukturalis modell

kapcsolatrendszere (ld.: 2. abra) egyben az értekezés f6bb hipotéziseinek alapjat is adja.

H1. A szijreklam alapjaul szolgald egyéni magatartast harom dimenzié (véleménykeresés,
véleményadas, véleménytovabbitds) szerint mérve offline és online kdrnyezetben, az
egyes komponensek egymassal szignifikans 6sszefliggést mutatnak.

H2. A személykozi informécios befolyasoltsag 1ényeges szereppel bir a szajreklam alapjaul
szolgald egyéni magatartas kialakulasaban, pozitiv moédon befolyasolja azt.

H3. Az online szajreklam elfogadasa esetén halozatelméleti szempontbdl jelentds tényezd a
kiildd és a befogado kozott fenndlld kapesolat szorossaga és az észlelt hasonlossag.

H4. Az online szjrekldm alapjaul szolgdld egyéni magatartds hirom dimenzidja
felhasznalhato szegmentaciods célbol torténd ligyfélértékelésre, mivel kozvetett moédon —
az elégedettségen keresztiil — szignifikdns Osszefiiggést mutat a tovabbajanlasi és
ujravasarlasi szandékkal.

H5. Az RFM f{gyfélértekelési modszer egyes komponensei €s az Osszesitett RFM érték is
moderald hatassal van az online sz4jreklam alapjaul szolgdlod egyéni magatartds harom
dimenzioja és a tovabbajanlasi illetve Ujravasarlasi szandék kozotti kapcsolatrendszerre.

H6. Az RFM ¢érték és az online véleményvezér szerepkor (magas illetve erdteljes és
alacsony, illetve gyenge mivolta) alapjan képzett csoportok eltérd demografiai

jellemzodkkel rendelkeznek.



A modell és a hipotézisek helytallosaganak vizsgalata érdekében hdrom lépésre keriil sor a 7.

fejezetben:

1.

1épés: Valamennyi valaszad6 értékeléséhez, azaz az ligyfélérték meghatirozdsdhoz
sziikség van az R, F, M valtozok alapjan a vevOk pontozésara, illetve a kombinalt
RFM érték kiszdmitasara.

Iépés: Az online véleményvezér magatartas elégedettséggel és ezen keresztiil a
tovabbajanlasi és az Gjravasarlasi szandékkal fennalld kapcsolatrendszerére vonatkozo
modell elemzése a strukturalis egyenletek (SEM) moddszerével. Amennyiben a modell
elfogadasra keriil, vizsgalhat6, hogy milyen kiilonbozdségek tarhatok fel az egyes
ugyfélértékelés soran hasznalt valtozok (R, F, M) alapjan képzett csoportok (alacsony
vs. magas érték) kozott.

Iépés: A Kumar et al. (2007) altal javasolt négy vevOszegmens meghatarozasa
(hierarchikus klaszterelemzéssel) és jellemzése annak érdekében, hogy a javasolt —
elsdsorban szegmentacidhoz alapul szolgalo — ugyfélértékelési megkdzelités
gyakorlati hasznosithatésaga, a javasolt faktorok differencidld ereje bemutatdsra
kertiiljon.

2. abra: A Kkutatasi alapmodell

Véleményadas -
offline
Véleménytovabbitas ‘

Informéacios
befolyasoltsag

_ Véleményadas -
| online

Véleménytovabbitas
- online

Kapcsolatszorossag
Eszlelt hasonlosag

- offline

Véleménykeresés -
online

Véleményelfogadas 4

Elégedettség

Eszlelt minGség

Tovabbajanlasi
szandék

Ujravasarlasi szandék

Forras: sajat szerkesztés



4 A Kkutatas modszertana

A kutatasi modell alapjait a szakirodalom feldolgozasa — irodalomkutatds — révén feltarhato
Osszefliggések biztositjak. A felhasznalt mérési skalak mindegyike korabbi publikaciokban
alkalmazott, megfeleld validitassal bir6 mérdeszkoz. Tobbségiik 7 fokozata Likert skala, igy
az RFM dimenziok esetében is 7 csoportba torténd besorolas tortént. A sorrendek
meghatarozasat kovetden a csoportok kijeldlésekor a kozel egyenls elemszam biztositasa volt
az elsddleges szempont. A harom dimenzid alapjan kiilon-kiilon keriilt sor az értékelésre, a

veégso tgyfélérték nem bedgyazott pontozasi eljarassal lett meghatarozva.

A kutatasi alapmodell feltételezett kapcsolatrendszerének ¢és a kutatdsi hipotézisek
helytallosaganak vizsgalatara a strukturdlis egyenletek modellezése (SEM) (Id.: 3. abra) keriilt
alkalmazésra az AMOS nevii programban. E modszertan alkalmas arra, hogy latens valtozok
indikatorokkal vald leirasat és a latens valtozok kozotti kapcsolatokat is vizsgalja (Sajtos —
Fache 2005). ,,4 SEM az dltalanos linedris modellek (General Linear Model, tovabbiakban
GLM) kiterjesztésének tekintheto, amely parhuzamosan t6bb regresszio szamitds tesztelésére
alkalmas, igy segitségével egy komplexebb dsszefiiggés modellezhetd a vizsgalt valtozok
kozort” (Neumann-Bodi 2012, 139). A nem manifeszt valtozok kozotti kapcesolatok
elemzésére, az ok-okozati viszonyok feltdrdsdra két markans megkozelités létezik: a
kovariancia alapt és a PLS alapt strukturalis egyenletek modellezése. A kutatis soran a
Joreskog (1978) nevéhez kothetd kovariancia alapi médszertan (CB-SEM) Kkeriilt
alkalmazasra. A paraméterek becslése a maximum-likelihood eljarassal tortént, a becsiilt és a
tényleges kovarianciamatrix kozotti eltérés minimalizéldsa alapjan (Hair et al. 2012). E
modszertan elénye, hogy képes komplex modellek esetében latens (kozvetleniill nem
megfigyelhetd, mérhetd (az alabbi dbran &, illetve 1) valtozok kozotti kapesolatokat elemezni,
tovabba az elméleti modelleket tesztelni és elOrejelzést is adni. Egyszerre képes a mérési
modszer minéségét és az ok-okozati Osszefliggést vizsgalni (Wang — Wang 2012), illetve a

kozvetlen, kozvetett és teljes hatdsokat szamszertisiteni.



3. abra: Egy SEM modell sematikus abraja

Latensexogén '_ _ _ _ _ _ _ _ _ _ o ____ 4 Latens endogén
valtozok kiilso Belso (strukturalis ) modell valtozok kilso
(mérési) modellje (meérési) modellje

Forras: Kazar (2014, 35)

A latens valtozok és az indikatorok kozotti kapcsolatok a kutatdsi alapmodellben reflektiv
modon jelennek meg, mivel ha a latens valtozok személyiségjellemzokhdz vagy attitidokhoz
(magatartasi komponens) kothetdek, reflektiv indikatorokat sziikséges alkalmazni (Haenlein —

Kaplan 2004).

A kutatds része egy explorativ faktorelemzés is a vizsgalatba vont latens valtozok adaptalt
skalainak eldzetes tesztelésére (SPSS programban). A konstrukcido érvényesség teljes
alatdmasztasara egy konfirmatorikus faktorelemzésre (CFA) keriilt sor, illetve az R, F, M ¢és a
kalkulalt RFM dimenzidk alapjan Multi Group Analysis-re (Weiber — Miihlhaus 2010, 231) is
az AMOS programban.

Az adatfelvétel 2014-ben online kérddiv felhasznalasaval tortént egy online panel valaszadoi
kérében.! A mintavételhez egy kvota keriilt kijelolésre. A kitdlték kozé csak azok keriilhettek,
akik a valaszadast megel6z6 harom honap sordn online vasaroltak. A minta tervezett
elemszadma 1 000 fében keriilt meghatarozéasra. Az online panel valaszaddi szdmara a kérddiv
kitoltés Onkéntes alapon tortént. Az online kitdltés mellett szol, hogy a kutatds soran
elsdsorban online szajreklammal és az online vasarldsokkal kapcsolatos témakorok keriilnek
elotérbe, €s igy a valasztott megkérdezési feliilet is illeszkedik a témakorokhoz. A kérdoiv

kitoltési ideje megkozelitéen 10-15 percet vett igénybe. Osszesen 29 f& kérdéskor és 12

! A kutatas az az OTKA-K 109792 tamogatasaval valosult meg.
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demografiai jellegi kérdés keriilt megfogalmazasra. A sziikséges adattisztitas (kiugrd és

hianyzo értékek kezelése) elvégzését kdvetéen a vizsgalt minta elemszama lecsokkent 848

fére. A demografia megoszlasokat tekintve e sziitkebb minta komoly hasonlosagot mutat az

alapmintaval.

5 A kutatas eredményeinek bemutatasa

A felvazolt kutatasi alapmodell és hipotézisrendszer tesztelésére a megfeleldsség vizsgalat,

validalas alapjan sor keriilhetett, az alkalmazott skaldk megbizhatosagi mutatészamaik alapjan

elfogadhatdak és a mérési modell illeszkedésmutatdi is teljesitik az elvart kritériumokat. A

strukturalis modell illeszkedésmutatéi szintén az elvart kritériumoknak megfelelden

alakulnak, egyediil a CMIN/d.f érték esetében nem teljesiil a szigorabb feltétel (1d.:

tablazat). gy tulajdonképpen megéllapithatjuk, hogy a modell jol illeszkedik az adatokra.

1. tablazat: A strukturalis modell illeszkedésvizsgalata

1.

Modellilleszkedési mutaté

Elfogadasi kritérium

Konfirmatérikus
faktorelemzés soran
becsiilt érték

Ertékelés

<0,06 (Hu — Bentler 1999)

RMSEA <0,07 ha CFI > 0,92 (Hair et al. 2010) 0,061 kritérium teljesitve
< 5 (Marsh — Hocevar 1985; Carmines —
CMIN/d.f Mclver 1981) 4,113 kritérium teljesitve
< 3 (Bentler 1990)
NFI > 0,90 (Hair et al. 1992) 0.904 kritérium teljesitve
TLI > 0,90 (Homburg — Baumgartner 1996) 0,920 kritérium teljesitve
CFI > 0,90 (Homburg — Baumgartner 1996) 0,926 kritérium teljesitve

Forras: sajat szerkesztés

A kutatasi alapmodellben javasolt hatasok koziil harom nem bizonyult szignifikansnak (Id.: 4.

abra). Jelen kutatas alapjan igy a kovetkezokre jutunk:

- A személykodzi informdacios befolyasoltsdg nincs szignifikans linearis hatassal az

online véleménytovabbitasi magatartasra.

- Az online véleményaddsi magatartas nincs szignifikdns linearis hatdssal az offline

véleménytovabbitasra.

- Az offline véleményaddsi magatartas nincs szignifikans linedris hatdssal a konkrét

online vasarlassal kapcsolatos elégedettségre.

A korabban megfogalmazott és modellbe integralt tovabbi hatasok viszont szignifikansak és

elfogadhatoatk.
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4. abra: A hatasok eréssége és szignifikancidja a kutatasi modellben’

Informacios

0,001
0489 PO befolydsolisi

0,228 pe0,001

- RZ= 0,671
- 00075 708

Véleményadds -

Véleményadds -
offline i

online

0,787 ) 0,795
p<0,001 i 0,578

TR g p<0,001
0,72 p<0,001
Re= 0,721 2=, Re= 0,875

Veéleménytovabbitds
- onling

Véleménytovabbitds
- offline

Kapcsolat szorossig

Eszlelt hasonlosdg

Eszlslt minség

0,934 p<0,001
Rz= 0,837 R2= 0,475

0,001

Tovabbajinlisi

Ujtavisarlisi szandék

Forras: sajat szerkesztés

Az els6 hipotézis igy részben elfogadasra keriilt (I1d.: .

2. tablazat). Egyetlen vizsgalt kapcsolat esetében nem teljesiil a szignifikans hatas a
strukturdlis modellben, amikor az online véleményadéas hatdsat vizsgaljuk az offline
véleménytovabbitasra. A tobbi esetben, a kapcsolatok, ha nem is mindig a feltételezett pozitiv

hatast mutatjak, de szignifikansak.

2. tablazat: Az els6 hipotézisre és az alatamaszto osszefiiggésekre vonatkozo eredmények

H1: A szajreklam alapjaul szolgald egyéni magatartast harom dimenzid (véleménykeresés,

véleményadas, véleménytovabbitas) szerint mérve offline és online kornyezetben, az egyes effesszgsa
komponensek egymassal szignifikins Osszefliggést mutatnak.
Az offline véleményadasi magatartas pozitiv hatassal van az online véleménykeresésre. teljesiil
Az offline véleményadasi magatartas pozitiv hatassal van az offline véleménytovabbitasra. teljesiil
Az offline véleményadasi magatartas pozitiv hatassal van az online véleményadasra. teljesiil
Az offline véleményadasi magatartas pozitiv hatassal van az online véleménytovabbitasra. nem teljesiil,

negativ a hatas

Az offline véleménytovabbitdsi magatartds pozitiv hatdssal van az online

véleménytovabbitasra. teljesil
Az online véleményadasi magatartas pozitiv hatassal van az online véleménykeresésre. nem teljesiil,
negativ a hatés
Az online véleményadasi magatartas pozitiv hatdssal van az online véleménytovabbitasra. teljesiil
Az online véleményadasi magatartas pozitiv hatassal van az offline véleménytovabbitasra | nem teljesiil, nem
szignifikans

Forras: sajat szerkesztés

Ebbdl arra kovetkeztethetiink tehat, hogy az online szajreklam alapjaul szolgalo magatartas

2 A szaggatott vonallal jelolt hatasok nem szignifikansak.
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egyénhez kotott, az offline és az online térben alapvetéen hasonléan nyilvanul meg. Ez egyben

azt is elérevetiti, hogy dimenzioi szegmentacids kritériumként alkalmazhatoak.

1. tézis: Az offline véleményaddasi és vélemenytovabbitasi magatartas befolydssal bir az online
véleménykeresési, véleményaddsi és véleménytovabbitasi magatartdasra, az egyénhez kétott

azonos véleményvezéri dimenziok kozott pozitiv az 6sszefiigges.

A masodik hipotézis szintén részben elfogadasra keriilt (Id.: 3. tablazat). A személykozi
informacios befolyasoltsag a szajreklam alapjaul szolgéald egyéni magatartas alakuladsara mind
online, mind offline esetben pozitiv hatast gyakorolt. Egyediil az online véleménytovabbitasi
dimenzi6 esetén nem teljesiilt a modellbe vont 0sszefliggés alatdmasztésa, illetve az offline
véleménykeresési magatartds kiilon nem lett nevesitve. E korlatok mellett azonban
egyértelmien kirajzolodott, hogy aki hajlamosabb masok véleményére adni és nagyra tartja
megitélésiiket, vélhetoen magasabb véleménykeresési és véleményaddsi magatartassal is
rendelkezik online vasarlasai sordn.

3. tablazat: A masodik hipotézisre és az alatamaszté 6sszefiiggésekre vonatkozo eredmények

H2. A személykozi informacios befolyasoltsag lényeges szereppel bir a szajreklam

alapjaul szolgald egyéni magatartas kialakulasaban, pozitiv moédon befolyasolja azt. részben clfogadva

A személykozi informacids Dbefolyasoltsdg pozitiv hatdssal van az offline

véleményadasi magatartasra teljesill
A személykozi informacidés befolyasoltsag pozitiv hatassal van az offline teljesiil
véleménytovabbitasi magatartasra

A személykozi informacios befolyasoltsag pozitiv hatassal van az online teljesiil

véleményadasi magatartasra

A személykozi informacios befolyasoltsag pozitiv hatassal van az online nem teljesiil, nem
véleménytovabbitasi magatartasra szignifikans

A személyk6zi informacios befolyasoltsag pozitiv hatassal van az online

\ . . . ) teljesiil
véleménykeresési magatartasra Jesu

Forras: sajat szerkesztés

2. tézis: A személykozi informacios befolydsoltsag pozitiv modon befolydsolja az online

véleménykeresési és véleményaddsi magatartast.

A harmadik hipotézis, amely az online szjrekldm esetén is eldrevetiti az offline mdédon
alapvetden bizonyitott halozatelméleti dsszefliggeést, elfogadasra keriilt (1d.: 4. tablazat). Bar a
kiildovel eészlelt hasonlosag és a kapcsolat szorossaga eltér6 moédon itélhetd meg online
esetben, illetve szdmos korlatba iitkdzik és platformtdl, megjelenitéstdl fliggd modon
alakulhat, mégis gy tlinik, hogy lényeges szempont a vélemények elfogaddsaban.

4, tablazat: A harmadik hipotézisre és az alatamaszté osszefiiggésekre vonatkoz6 eredmények

H3: Az online szjreklam elfogadasa esetén haldzatelméleti szempontbol jelentds tényez6 a kiildd elfogadva
¢s a befogado kozott fennalld kapcsolat szorossaga és az észlelt hasonldssag. g
A kiildohoz fiiz6d6 kapcsolat szorossaganak megitélése pozitive moédon hat az online -
o ‘o teljesiil
vélemények elfogadasara.
A kiildovel észlelt hasonlosag (homofilia) megitélése pozitiv modon hat az online vélemények teliesiil
elfogadasara. !

Forras: sajat szerkesztés
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Az alatamaszto Gsszefliggések a vartnak megfelel6 modon alakultak a modell tesztelése soran.
Mindez egyben azt is mutatja, hogy a vallalatok szdméra a szajreklam révén torténd
igyfélszerzés esetében érdemes arra is figyelmet szentelni, hogy a novekedés a szdjreklam
alakitdsaban aktiv szerepet betoltd célkdzonség kapcsolatain keresztiil torténhet magasabb

hatékonysaggal.

3. tézis: Az online véleményelfogadasra pozitiv hatdast gyakorol a kiildovel észlelt hasonlosag

és a kapcsolatszorossag.

A negyedik hipotézist komplex Osszefliggésrendszer tdmasztja ald, amelyben a kordbban

1étezének vélt direkt kapcsolatok nem a feltételezett médon alakulnak (1d.: 5. tablazat).

5. tablazat: A negyedik hipotézisre és az alatamaszté 6sszefiiggésekre vonatkozé eredmények

H4: Az online szijreklam alapjaul szolgadld egyéni magatartds harom dimenzidja

felhasznalhatd szegmentacios célbol torténd tigyfélértékelésre, mivel kozvetett moédon — az
. . N sl . > A elfogadva

elégedettségen keresztiil — szignifikans Gsszefliggést mutat a tovabbajanlasi és ujravasarlasi

szandékkal.
Az online véleménykeresés pozitiv hatassal van az online véleményelfogadasi
hajlandosagon keresztiil a konkrét online vasarlassal kapcsolatos elégedettségre. (A teljesiil
véleményelfogadasi hajland6sag pozitiv hatast gyakorol az elégedettségre.)
Az online véleményadasi magatartds pozitiv hatassal van a konkrét online vasarlassal nem teljestil,
kapcsolatos elégedettségre. negativ a hatas
Az offline véleményadasi magatartas pozitiv hatadssal van a konkrét online vasarlassal nem teljestil,
kapcsolatos elégedettségre. nem szignifikans
A konkrét vasarlassal kapcsolatos elégedettség pozitiv hatdssal van az tjravasarlasi __—

Ay teljesil

szandékra.
A konkrét vasarlassal kapcsolatos elégedettség pozitiv hatassal van a tovabbajanlasi -
szandékra teljesil

Forras: sajat szerkesztés
Meégis Osszességében elfogadhatd a hipotézis, mivel az online véleményadasi magatartas
szignifikans negativ hatassal van az elégedettségre. Ezzel szemben az offline véleményadasi
magatartas hasonld irany( Osszefliggése nem szignifikdns a vizsgalt modellben. Az online
véleménykeresési magtartassal fennall a véleményvezér magatartas két aktiv komponensének
(adas és tovabbitas) kapcsolata, igy azon keresztiil igazolhatd az elégedettséghez fliz6d6
viszony. Tovabba az elégedettség medidlo szerepe révén az ujravasdrlasi és a tovabbajanldsi
szandékra is hatast gyakorolnak az online szdjreklam alapjdul szolgalo egyéni magatartds

dimenzioi.

4. tezis: Az online véleménykeresés pozitiv hatdssal, mig az online véleményadds negativ
hatassal van az online véleményelfogaddsi hajlandosagon keresztiil a konkrét online
vasarlassal kapcsolatos elégedettsegre, és ezaltal befolydasolja az ujravasarlasi és a

tovabbajanlasi szandékot.
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Az 06todik hipotézisben az RFM modell egyes komponenseinek és az 0Osszesitett RFM
értéknek a moderdld hatasa keriilt vizsgalatra a felvazolt strukturalis modellre vonatkozdan
(Id.: 6. tablazat). E hatas a feltart osszefliggések esetében bebizonyosodott, igy a hipotézist
elfogadhatjuk.

6. tablazat: Az 6todik hipotézisre és az alatimaszto dsszefiiggésekre vonatkozé eredmények

HS5: Az RFM iigyfélértékelési modszer egyes komponensei és az dsszesitett RFM érték is moderalod
hatassal van az online szijreklam alapjaul szolgald egyéni magatartas harom dimenzidja és a | elfogadva
tovabbajanlasi illetve Gjravasarlasi szandék kozotti kapcsolatrendszerre.
Alacsony ¢és magas R - recency értékkel rendelkez6k Osszehasonlitdsa sordn talalhatéak teliesiil
kiilonbségek a vizsgalt modell kapcsolatrendszerében. !
Alacsony és magas F - frequency értékkel rendelkezdk Osszehasonlitdsa sordn taldlhatoak -
e 1} Lo teljesiil
kiilonbségek a vizsgalt modellben
Alacsony és magas M - monetary value értékkel rendelkezok Osszehasonlitdsa soran talalhatéak -
N i teljesiil
kiilonbségek a vizsgalt modellben
Alacsony ¢és magas RFM igyfélértékkel rendelkezok 0Osszehasonlitdsa soran talalhatoak _—
I o teljesiil
kiilonbségek a vizsgalt modellben

Forras: sajat szerkesztés

Az eredmények alapjan az alacsony és magas R, vagyis utolso vasarldas ota eltelt ido
(recency), értékkel rendelkezok osszehasonlitasa soran talalhatoak kiilonbségek a vizsgalt

modell kapcsolatrendszerében (Id.: 7. tablazat).

7. tablazat: Feltart kiilonbségek az R érték szerint

Latens valtoz6 .H'a tas Latens valtozo R alacsony R magas
iranya
informdacids befolyasoltsag — online véleménykeresés szorosabb nem szignifikdns
kapcsolat szorossag — online véleményelfogadas szorosabb
online véleményadas — online véleménykeresés szorosabb (negativ) nem szignifikans
online véleménykeresés — online véleményelfogadas szorosabb
online véleményelfogadas — elégedettség szorosabb
online véleményadés — elégedettség szorosabb (negativ) nem szignifikans

Forras: sajat szerkesztés

Az alacsony és magas F, vagyis vasarlasi gyakorisag (frequency) értékkel rendelkezok
Osszehasonlitdsa soran szintén taldlhatoak kiilonbségek, amelyek amellett, hogy részben
atfedést is mutatnak az el6z6 komponens esetén tapasztaltakkal, eltérd Osszefiiggéseket is

mutatnak (Id.: 8. tablazat).

8. tablazat: Feltart kiilonbségek az F érték szerint

Latens valtozo .H’a tas Latens valtozé F alacsony F magas
iranya
informacios befolyasoltsag — online véleménykeresés szorosabb nem szignifikans
kapcsolat szorossag — online véleményelfogadas szorosabb
észlelt minbéség — elégedettség szorosabb
online véleményadés — online véleménykeresés szorosabb (negativ) nem szignifikans
online véleménykeresés — online véleményelfogadas szorosabb
online véleményelfogadas — elégedettség szorosabb
online véleményadas — elégedettség szorosabb (negativ) nem szignifikans

Forras: sajat szerkesztés

A vasarlasi 6sszeg — M (monetary value) — alacsony és magas értéke alapjan képzett
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csoportok osszehasonlitisa soran szintén taldalhatoak kiilonbségek a vizsgalt modellben (Id.:
9. tablazat).

9. tablazat: Feltart kiilonbségek az M érték szerint

Hatas

Latens valtozé s . Latens valtozé M alacsony M magas
iranya
észlelt hasonlosag — online véleményelfogadas szorosabb nem szignifikans
¢észlelt minéség — elégedettség szorosabb
offline véleményadas — online véleménytovabbitas szorosabb (negativ)
online véleményadas — offline véleménytovabbitas szorosabb (negativ) nem szignifikdns
offline véleményadas — elégedettség nem szignifikans szorosabb
clégedettség — Ujravasarlasi szandék szorosabb
clégedettség — tovabbajanlasi szandék szorosabb

Forras: sajat szerkesztés

Végiill az osszesitett tigyfélértéeket — alacsony és magas RFM értéket — alapul véve,
megallapithatd, hogy talalhatoak kiilonbségek a modellben definidlt kapcsolatrendszerben
(Id.: 10. tablazat).

10. tablazat: Feltart kiillonbségek az RFM érték szerint

Litens valtozo l}rl;:‘y; Litens valtozo RFM alacsony RFM magas
kapcsolat szorossag — online véleményelfogadas szorosabb nem szignifikdns
észlelt mindéség — elégedettség szorosabb
online véleményadas — online véleménykeresés szorosabb (negativ)

Forras: sajat szerkesztés

5. tézis: Az RFM iigyfélértékelési modszer egyes komponensei és az dsszesitett RFM érték is
moderdlo hatassal van a véleményadas, véleménykeresés, véleménytovabbitis és a
tovabbajanlasi illetve ujravasarldsi szandék kozotti kapcsolatrendszerre. Az elégedettségre
kozvetlen hatast gyakorlo osszefiiggések koziil alacsony R, F és RFM, mig magas M érték

esetén taldlunk szorosabb kapcsolatokat.

A hatodik hipotézis, amely szerint az RFM érték és az online véleményvezér szerepkor
(magas illetve eroteljes és alacsony, illetve gyenge mivolta) alapjan képzett csoportok eltéro
demogrdfiai jellemzokkel rendelkeznek igazolhatd volt. A vevOportf6lid elemzés sordn az j
értékelési eljarasban az online véleményvezér magatartas és az RFM érték alapjan definialtak

a klaszterek.

Az alabbi Osszefoglald tablazat (1d.: 11. tablazat) eredményei azt mutatjak, hogy a javasolt
értékelési modell két dimenzidja szerint képzett csoportok kozott a vizsgalt demografiai
valtozok tobbségében szignifikdns kiilonbségek talalhatok és a klaszterek jol

koriilhatarolhatoak.
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11. tablazat: A vizsgalt klaszterek kozotti kiilonbségek 6sszefoglalasa

H6: Az RFM érték és az online véleményvezér szerepkor (magas illetve erdteljes €s alacsony,
illetve gyenge mivolta) alapjan képzett csoportok eltéré demografiai jellemzokkel rendelkeznek.

elfogadva

sziikmarkuaak

$20sz0l0k

nagyvonalidak

bajnokok

nem (nem szignifikans)

férfi

no

férfi

no

Korcsoport

50 év felettiek,
kifejezetten a 60 év

inkdbb 29 év alattiak
és

40-49 év kozottiek

inkabb 30-39 év
kozottiek
és 29 év alattiak

felettiek 50-59 év kozottiek

kozépiskola dontben,
legmagasabb iskolai kozépiskola, kszakllilfolia}, i} fdiskola, de altali?(l)(s IISkOIa’

végzettség egyetem SZAXMUNKASKEPZO, egyetem SzaKiskola,
kozépiskola szakmunkasképzd,
egyéb kategoriak is
e s . egyediilallo, ¢lettarsi kapcsolat, parkaPc'so}atPan €L,
csaladi allapot héazas e 11 . egyediilallo, 6zvegy,

ozvegy egyediilallo, elvalt .
elvalt
o .. egyediil,
partnerrel gyerek kortarsaimmal egyiitt, sziilokkel,

haztartas tipusa

nélkdl,
partnerrel gyerekkel,
partner nélkiil

sziilokkel egyiitt,
partnerrel gyerekkel

egyediil,
partnerrel gyerekkel,
partner nélkiil

nagysziilokkel,
kortarsaimmal egyiitt,
partnerrel gyerek

gyerekkel gyerekkel nélkiil
lakohely erg;éggf;gyk\l/l;rlgs falu févaros fGvdros
falu megyeszékhely
150000 200000 Ft 1 150 000 Ft alatt 150 000 Ft alatt,
havi jovedelem ’ 150 000 - 200 000 Ft 300 000 Ft felett 200 000 - 300 000 Ft
200 000 - 300 000 Ft T o
e kozott kozott
kozott
anvasi helvzet mesitélé Arra sem elég a havi | Az alapvetd dolgokat Koénnyedén meg Koénnyedén meg
yagi iclyzet megiielese jovedelmem/iink, meg tudom/juk tudom/juk vasarolni, | tudom/juk vasarolni,
(csak a legmagasabb i f o ) . I N . I N
. " . hogy az alapvet6 vasarolni, de masra | amire sziikkségem/iink | amire sziikségem/iink
aranyban feliilreprezentalt dolaok . \ fink ‘s mée félre i ts mée flre i
vilaszlehetdség szerepel) olgo gt nincs p.enzem/un ,;a | van, és meg felre is van, & még félre is
megvasaroljam/uk | ho végéig éppen kitart tudok/unk tenni tudok/unk tenni
. . . 3 vagy annal 5-8 kozott, & o 8-nal tobb,
16 baritok szima Kevesebb 8-nal t3bb 3-5 kozdit 5-8 kiszott
interneten kapcsolatok 5 vagy annal 5-10 kozott, 5-10 kozott, 30-n4l t5bb
szama kevesebb 30-nal tobb 10-30 kozott
, 5 vagy annal 5-10 kozott, } -
személyes !(ap csolatok kevesehb, 5 vagy annal 10 20,k0.? ott, 10-20 kozott
szama . 20-nal tobb
5-10 kozott kevesebb

Forras: sajat szerkesztés

vevoportfolio elemzés tehat felhasznalhato szegmentacios eljaraskent.

6. tézis: Az online véleményvezér magatartdas és az RFM érték alapjan képzett csoportok

kozott a demogrdfiai ismérvek szerint eltéréseket tapasztalunk. E két dimenzio alapjan torténd

6 Az értekezés uj és ujszerii tudomanyos eredményei, gyakorlati

hasznosithatosaganak lehetdségei

A kutatas Ujdonsagértekét elsOsorban a kutatasi alapmodell és a valasztott vevdportfolid

elemzés, pontosabban szegmentaciés matrix létrehozasa adja. A modellben vizsgalt

Osszefiiggések dontden ugyan szakirodalmi alapokon, korabbi kutatasok szerint épiilnek fel,

de ilyen formaban, rendszerben torténé megalkotisa egyedi. Tovabba az online és offline
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véleményadas, mint egyéni véleményvezér magatartasdimenzio, konkrét vasarlds esetén
tapasztalt elégedettségre illetve azon keresztiil a tovabbajanlasi és ujravasarlasi szandékra
gyakorolt hatdsa korabban mas altal nem keriilt vizsgalatra. A vélasztott RFM és online
véleményvezéri magatartaskomponensek alapjan alkotott szegmentacidos megkdzelités ugyan
a Kumar et al. (2007, 2010) vazolt gondolatkorbdl ered, mégis ilyen formaban szintén 1j
tudomanyos eredménynek szamit. Onmagaban, online vasarlok RFM pontozasara sem keriilt
sor még a dolgozatban szerepld mddszertan alapjan. Fontos ujszerii eredményeket jelentenek

emellett a strukturalis modellben vizsgalt kapcsolatok.

Megallapithato, hogy a személykozi informacios befolyasoltsag, mint egyéni tényezo,
meghatarozo jelentoséggel bir a vélemények keresésére és terjesztésére mind online, mind
offline kornyezetben. Egyediil e latens valtozd online véleménytovabbitdsi magatartassal
valdsziniisitett pozitiv kapcsolatdt nem igazolta a modell. A legerdsebb Osszefliggést a
vizsgalt tényezdk koziil az online véleménykereséssel mutatta. Tehat jelen kutatas alapjan is
igazolhatd, hogy akiknél magasabb a személykozi befolyasra vald fogyasztoi érzékenység
informacios komponense, azok gyakrabban taldlkoznak szajreklammal és jobban kitettek
annak hatisainak (Liao — Cheung 2001). Bebizonyosodott az is, hogy elsdsorban a
vélemények keresését befolyasolja, de hatdssal van a tovabbi magatartasi komponensekre is, a
véleményadasra és a véleménytovabbitasra. Offline kornyezetben e hatas erdsebb, mint online
esetben. Az internetes véleménytovabbitassal valdo kapcsolat nem igazolhatd, szemben az
offline véleménytovabbitassal, és emellett az egyiitthatok értéke a véleményadassal vald
kapcsolatban magasabb a valés, mint a virtudlis vilagban. Igy amellett, hogy igazolhato Hsu
— Tran (2013) kutatasa, kiilonbségek 1is fedezhetok fel a személykozi informacios

befolyasoltsag és a szajreklam magatartasi komponensei kozott fennallo 6sszefliggésben.

Az informacidk terjedésére vonatkozd halozati kutatdsok korébdl a strukturalis modellbe
kertilt két dimenzid — kapcsolat szorossag, észlelt hasonlosag — relevansnak nevezheté az
online szajreklam esetén is. A korabbi kutatdsokban a véleményekre gyakorolt hatast illetden
feltart ellentmondasok feloldasara e mintavétel nem elegendd, azonban altalanos eredménnyel
szolgdl. Az online vélemények esetén nehezebben értelmezhetd a kiildéhoz fliz6dd viszony,
illetve ez kontextusfliggd is lehet, azonban az eredmények azt mutatjak, hogy a valaszadok
mégis képesek altalanosan megitélni kapcsolatuk jellemvonaésait, illetve kovetkeztetni a
feltételezhetd  hasonlosagokra (pl.: haszndlat modja, preferencidk). A  modell
Osszefiiggésrendszere alapjan megallapithatjuk, hogy a kapcsolat szorossaga és az észlelt

hasonlosag is pozitiv szignifikans kapcsolatot mutat az online véleményelfogaddasi
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hajlandosaggal. Az Osszefliggés gyenge, természetesen szamos mas tényezd s
befolyasolhatja e faktort, azonban mindenképpen érdekes kutatdsi teriiletet jelenthet e
dimenzidk hatdsanak vizsgéalata online kornyezetben. Abban az értelemben is, hogy
amennyiben a vélemények megformalasara keriil sor vasarlast kovetden, tigy a véleményeket
keresd ¢és elfogadd 0j vasarlok vélhetden szorosabb kapcsolatban allnak majd és magasabb
hasonlésdgot mutatnak a véleményt adokkal, igy ez az lgyfélportfolid szempontjabdl is
mérlegelendd. Ilyen jellegii hatast a vevéélettartam érték kutatasok kapcsdn még nem tartak

fel, azonban a vevOportfolio valtozasa szempontjabol Iényegessé valhat.

A mindség és az elégedettség észlelése kozott meghuzodd kapcsolat szdmos korabbi
kutatdsban igazolast nyert mar, erre vonatkozéan jelen eredmények nem jelentenek

ujdonsagot. A kapcsolat szignifikans, pozitiv s erds.

A kutatas soran igazolasra keriilt, hogy a véleményvezér magatartas dimenzioi (Flynn et al.
1996 illetve Sun et al. 2006) alkalmasak személyes jellemvonds mérésére mind online, mind
offline kornyezetben. A kérdéssorban hasznalt skaldk elfogadasi mutatdi megfeleldek, igy
alkalmazhatéak. Rendkiviil szoros kapcsolat tarhato fel a véleményaddas és a
véleménytovabbitas kozott mind offline, mind online kérnyezetben. E két tényezd esetében
egylittmozgés figyelheté meg, mig az online véleménykeresés szempontjabol méar nem
egyértelmii a helyzet. E magatartasi komponens pozitiv kapcsolatot mutat az offline
véleményadassal, azonban negativat az online véleményadassal. Ebbdl az eredménybdl arra
kovetkeztethetlink, hogy az online véleményadas és véleménykeresés kozott forditott a
viszony, tehat amnal, akinél erdésebben van jelen a véleményvezéri szerepkor aktiv
komponense, anndl kevésbé jelentds a passziv  informdciogyijtési  dimenzié. 1gy
egyetérthetlink Arndt (1967) megallapitasaval, miszerint nem lehet kijelenteni, hogy a
"véleménykeresok’ szilikségképpen véleményvezérek lennének. Ennek ellenére az offline
véleményadassal feltart kapcsolat azt mutatja, hogy a véleménykeresés a szajreklam
sziikségszerli dimenzidja. Ebbol arra kovetkeztethetiink, hogy aki offline modon
véleményadodként gyakrabban hozzajarul az informacio terjedéséhez, vélhetéen online mdédon
szerzi be azt. Tovabbi megallapitasként kijelenthetd, hogy az online véleményadasi és
véleménytovabbitasi tényezOk erdteljesen fliggnek az offline kornyezetben is meglévo,
személyhez kothetd jellemvonasoktol. Erdekes a feltételezett viszonynak ellentmondd
eredmény, az offline véleményadas online véleménytovabbitasra gyakorolt hatdsa negativ,
forditott esetben pedig nem szignifikans. Ez alapjan akar arra is kovetkeztethetiink, hogy e két

magatartas alakuldsa k6zott a virtudlis és a valos vilag eltérései donto szerepet jatszanak.
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Az online véleménykeresés intenziv mivolta egyértelmiien pozitiv hatast gyakorol a

velemények elfogaddsdara, és ezen keresztiil hat az elégedettségre.

A modellben feltart kapcsolatrendszerben 1ényeges a véleménykeresés, -adas és -tovabbitas
elégedettséghez fiz6d6 kozvetlen viszonyanak az elemzése. Az eldzetesen megfogalmazott
Osszefiiggések koziil egyediil az online véleménykeresés véleményelfogadason keresztiil
gyakorolt pozitiv hatasa bizonyithatd. Ez alapjan egyértelmiien kijelenthetjiik, hogy azok, akik
magasabb véleménykeresési magatartdssal, mint személyes jellemzovel rendelkeznek, az
internetes vasarlasaik soran egy konkrét alkalommal is magasabb elégedettséggel
rendelkeznek majd. Ez alapjan azt mondhatjuk, hogy érdemes lehet ¢ tényez6t Gnmagaban is
szegmentacids ismérvnek tekinteni, amennyiben a vallalati cél, hogy pozitivabb vésarlési
kimeneteket, elégedettebb ligyfeleket szerezziink. Tovabba arnyalja azonban a képet az online
véleményadasi magatartds és az elégedettség kozott feltart szignifikans negativ kapcsolat. E
mogott szdmos okot feltételezhetliink. Az egyik arra vezethetd vissza, hogy akik intenziv
online véleményadasi magatartassal jellemezhetdek, vélhetden joval kritikusabbak is, mint
masok. Elbzetes varakozasaikhoz tehat hozzajarulhat az, hogy folyamatosan értékelik
vasarlasaikat annak érdekében, hogy masokkal megoszthatod pozitiv vagy negativ tényezdket
taldljanak. A véleményadasi magatartds azon alapul, hogy masok szaméara fontos, érdekes
informaciot tudunk megosztani, igy azok, akik ilyen szerepkort kivannak betdlteni, jobban
figyelnek a fellelhetd informéaciokra. Mig a véleménykeresok elfogadjak masok véleményét és
elvarasaik e tdjékoztatason alapszanak, a véleményadoknak minden apro részletre figyelniiik
kell. Ennek kovetkeztében elégedettségiik nem csak a korabbi varakozésaik szerint alakul és
nemcsak az elégedettséghez vald ,hozzaszokéas™ jellemezné Oket, valamennyi vasarlasi
dontésiik értékelésére is hangstlyt helyeznek. Tovabbi okként emlithetd, hogy a
véleményadok az informacidkeresésben is érdekeltek, szamos véleményt gylijtenek és vetnek
Ossze, illetve szélesebb latokorrel rendelkeznek a termékjellemzdékre vonatkozoan. Annak
kovetkeztében pedig, hogy tobb dimenzid szolgal a konkrét vasarlassal valo elégedettség
alapjaul, nagyobb a valdsziniisége, hogy valamelyik jellemzdben hibat, negativumot talélnak,
hogy valami nem ugy alakul, mint ahogyan azt elézetesen varnak. Tovabba az 0j és a meglévd
tigyfelek szegmentacioja feldl is értelmezhetjiik ezt az Osszefliggést. A meglévd vevokon
beliil érdemes tehat megvizsgalni, hogy kik azok, akik inkébb jellemezhetdek a véleményadas
¢s ehhez kapcsolodoan a véleménytovabbitas magatartasi jellemvondsaival (e két komponens
kozott feltart szoros kapcsolat miatt), hiszen 6k azok, akik véleményvezérként gyakrabban

fogalmaznak meg értékeléseket az adott termékkel, szolgaltatassal, web-shoppal
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kapcsolatban. Fontos azonban, hogy masrészrél negativ a konkrét vasarlasaik soran feltarhato
kapcsolat az észlelt elégedettséggel. Tehat uj vevoként nem feltétleniil lehet célja egy
vallalatnak, hogy e véleményvezéreket megszdlitsa. Az offline véleményadési magatartassal

tovabba nem mutathat6 ki szignifikans 6sszefiiggés.

A szakirodalomban nem ujkeletli az elégedettségen keresztiil gyakorolt hatds a tovibbajanlasi
és az ujravasarlasi szandeékra, ez fontos mozzanatdat jelenti az online vasarlasoknak.
Amennyiben a fogyasztd elégedetett sokkal valoszinibb, hogy a vallalattal fennalld
kapcsolata folytatodik, és az is, hogy sor keriil a tovabbajanlasra online vagy offline
kornyezetben. Szignifikans, erds kapcsolatot azonosithatunk mindkét vasarlast kovetd

szandékolt magatartassal.

A feltart modellkapcsolatokrol altalanossagban elmondhatd, hogy az RFM dimenziok esetében
tapasztalhato  kiilonbségek dontéen az alacsonyabb értékkel rendelkezok esetében
szorosabbak. Erdekes, hogy az R és az F komponensek esetében a kapcsolat szorossag, mig
az M esetében az észlelt hasonldsag elfogadasra gyakorolt hatdsa kiilonbozik. Az utolso
vasarlas ota eltelt id6t leszamitva a masik két tényezo kapcsan és az Osszesitett RFM érték
alapjan képzett csoportokban is eltérd az észlelt mindség €s elégedettség kozott meghuzodo
viszony (az alacsonyabb értékkel rendelkezdknél szorosabb). Az online véleményadés online
véleménykeresésre gyakorolt negativ hatasa is kiilonbozik az RFM értékkel rendelkezok
kozott (szorosabb az alacsonyabbaknal), bar 6nmagaban az elkoltott pénzosszeg alapjan ez
nem allithatd. Erdekes tovabb4, hogy mig a ,recency” és a ,.frequency” alapjan képzett
csoportokban az online véleményelfogadas és az online véleményadds kapcsolata az
elégedettséggel szorosabb az alacsonyabb értékkel rendelkezdk csoportjaban, addig az offline
véleményadas ¢€s elégedettség kozott meghuzodod kapcesolat szorosabb a magasabb vasarlasi

Osszeggel jellemezhetdk kozott.

A Kumar et al. (2007) dltal azonositott és javasolt csoportok mintaban valo jelenléte és
megkiilonboztethetdsége feltarhato volt eltérd dimenziok alapjan is. A CRV (customer referral
value) helyett az online véleményvezér magatartas, mig a CLV érték helyett az RFM érték
kertilt behelyettesitésre és hierarchikus klaszterelemzéssel kirajzolodott a vizsgalt 4 csoport.
Szignifikans kiilonbségek tarhatok fel a klaszterek kozott bizonyos hattérvaltozok (pl.: életkor,
lakohely) alapjan. Az online vasarloi portfolio elemzése gyakorlati haszonnal jarhat a
vallalatok szamara, els6sorban azért, mert megmutatja, hogy a pusztin direkt, pénziigyi
igyfelertéekelés mellett érdemes figyelmet forditani a vevok véleményvezéri szerepkorére is.

Egyértelmiien azonosithaté a ,,sz6sz0lok™ csoportja, akikbdl részben célzott akciodkkal,
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példaul keresztértékesitéssel, tigyféltoborzd6 (member get member) kampanyokkal van
lehetdség ,,bajnokokat” nevelni. Tovabba Iényeges e szegmensre figyelni, mivel a
vélemények megformalasaban elsddleges szerepiik van. Amennyiben a vallalatok nem
szemlélnék e nem monetaris dimenzidt, konnyen figyelmen kiviil hagyhatnak Oket. Ennek
eredménye pedig az lenne, hogy -elveszitenék azokat, akik képesek hatni masok
informaciokeresési hajlanddsdgan keresztiil a konkrét vasarlassal torténd elégedettségre.
Mindemellett pedig lényeges csoportot jelentenek azok, akik magas RFM értékkel, de
alacsony véleményvezéri szereppel birnak az interneten. Ok azok, akikre a
véleményelfogadasra gyakorolt halozati hatasok (kapcsolatszorossag, észlelt hasonldsag)
miatt érdemes megkiilonboztetett figyelmet forditani, hiszen az ¢ véleményformalasra torténd
buzditasuk eredményeképpen veliik szoros kapcsolatban alld6 és hozzajuk hasonlonak vélt

vasarlokra tehetnek szert a vallalatok.

7 A kutatas korlatai és jovobeni kutatasi iranyok

A kutatas korlatai elsdsorban a kutatasi modell felvazolasakor (a 6. fejezetben) megtett
kezdeti feltételekbol adodnak. Kiilonosen érdekes lenne az involvement, illetve ez altal a
termékkorok, bizonyos szolgaltatdsok megkiilonboztetése, modellbe épitése, és az ebbdl
fakado eltérések azonositdsa. Szamos egyéb tényezd sem keriilt vizsgalatra, bar a

szakirodalom alapjan szoros kapcsolatot fedezhetiink fel az egyes latens valtozok esetében.

Egyszeri, nagymintas, kvantitativ megkérdezésre keriilt sor, amely megfelelt az alkalmazott
kutatdsi moddszertan igényeinek, azonban tovébb 4arnyalhatta volna a képet egy ujabb
mintavétel, egy longitudindlis kutatds. Ebben az esetben az RFM értékek is historikus
adatokon ¢s nem pillanatnyi adatfelvételkor, a véalaszadé altali becslésen alapultak volna. E
torzitasok kikiiszobolésére természetesen csak abban az esetben van lehetdség, ha a vallalati,

bels6 adatokbol tudnank kiindulni.

A magtartasi valtozok mérésére vonatkozdéan az adaptalt skaldk elfogadhatonak és
alkalmazhatonak bizonyultak, mégis sziikség lenne tobb mérésre annak érdekében, hogy

egyértelmiien kijelenthessiik validitasukat.

A kutatasban kizarolag online vasarldsi szituaciokat vizsgéaltunk, amely mellett érdemes lenne
kiterjeszteni az offline vasarlasi szituaciokra vonatkozoan is a témakort, hiszen az internetes
vélemények nem csak online vasarlasokhoz vezethetnek.

Amint tobbszor is emlitésre keriilt, altalanos, elméleti, absztrakt megkozelitést kovettiink,
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nem tértlink ki kiilon a szakértdk, Osszehasonlitd tesztek, egyéb forrdsok befolydsolo

szerepére, megkiilonboztetésére.

Mindezek egyben tovabblépési, kiterjesztési lehetdségeket is jelentenek a késdbbiekre nézve,
mas kutatok szamara is. Az egyik legérdekesebb kutatasi iranynak az online véleményadasi
magatartas ¢és a konkrét vasarlassal valo elégedettség kozott meghuzodd negativ iranyu
szignifikans kapcsolat okainak feltardsa adodik. Erre vonatkozdan érdemes lenne kvalitativ
modszertannal azonositani azokat a tényezoket, amelyek szerepet jatszhatnak, majd hasonléan
kvantitativ elméleti megkozelitéssel vizsgalni a latens valtozok kozotti kapcsolatokat. Uj
teriiletet jelentenek a marketing-szakirodalomban, a halézatelméletben és szociologiaban
elterjedt médon haszndlt és modellbe épitett fogalmak. A kapcsolatok szorossaganak és a
felek egymassal észlelt hasonlosaganak szamos aspektusa nem keriilt most elemzésre, ezek

tovabblépést jelenthetnek elsdsorban az online feliiletekre adaptalva.
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