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1. Bevezeté gondolatok és témafelvetés

Szadmos szak- illetve menedzsmenttudomanyban komoly kérdésként vetddik fel, hogy
milyen értéket képviselnek egy-egy vallalat szamara iigyfelei, mennyit is érnek — akar
pénzben kifejezhetd moddon is — vevdi, és ezt az értéket illetve értékelési eljarast milyen

modon lehet felhasznalni, milyen dontések soran nyujthat segitséget a remélt valasz?

A vevok mindig is kdzponti szereppel birtak a vallalatok ¢letében. A vallalati siker a
mai napig tobbek kozott a vevok megszerzesétol, megtartasatol és értékiik novelésétdl fligg.
A vevok adjak az egyetlen indokot arra, hogy valaki gyarakat épitsen, embereket
foglalkoztasson, tizleti taldlkozokat szervezzen, vagy barmilyen més vallalati folyamatba
kezdjen. Peppers — Rogers (2005) szavaival élve a ,,vevék nélkiil nem egy vallalkozdsunk
lenne, hanem csak egy hobbink”. Az elmult harom évtizedben a vezetOk 6 prioritasuknak
tekintették a részvényesi érték maximalizalasat, azonban mara mar egyesek véleménye
szerint e fO célkitlizés felett is eljart az idd, hiszen a tények azt mutatjdk, hogy a
részvényesek még jobban jarnanak, ha a véllalatok a vevoket helyeznék elsd helyre (Roger
2010). Fogalmazhatunk ugy is, hogy elérkezett a ,vevOkapitalizmus™ ideje, ahol az
elsddleges célla a vevok altal elvart érték meghatarozasa és annak teljesitésére valo torekvés
all. A marketingtevékenységek élénkiilésének (Brown 1995), illetve az egyre inkabb
»ertékorientacionak” nevezett korszak irdnyaba torténd elmozduldsnak (Rekettye 2004)
koszonhetden felértékelddott a vevokkel torténd kapcesolattartds modjanak meghatarozasa, a
lojalités, elégedettség vizsgalatanak kérdéskore, a profitabilitas szempontjabdl megvalosulo
ugyfélértekelés, a szegmentacid mikéntje, hiszen nem lehet valamennyi vevd valamennyi

igényét kielégiteni, hanem célszerli az értékes ligyfelekre koncentralni, a tobbieket pedig

értékes ligyfelekké tenni.

Napjaink gazdasagara egyre inkabb jellemz6 a szolgaltatdsok dominanciaja, igy egyre
inkabb felértékelddik az a torekvés, hogy hosszatavon is jovedelmezd kapcsolatokat
¢épitsenek ki a vallalatok a vevdikkel. Gronroos (1990) kapcsolatorientalt meghatarozasa
szerint a marketing feladata, hogy létrehozza, fenntartsa és folyamatosan javitsa a vevokkel
¢s mas partnerekkel apolt kapcsolatokat, ugy termelve ezaltal profitot, hogy az egymassal

kapcsolatban allo felek céljai egyarant teljesiiljenek. Mindez pedig az egymassal torténd



csere ¢s egymasnak tett igéretek beteljesitése révén érhetd el. Ebbol a megfogalmazasbol is
kitinik, a vallalkozasok igazi céljat onmagaban nem a vevok clégedettségének mindenek
feletti novelése adja, hanem ennek olyan tevékenységek révén torténd elérése, amelyek altal
a vallalat profitabilitdsa is n6 és a hon ahitott egyedi versenyeldny is elérhetévé valik. Kotler
(2004, 86) tigy fogalmazza meg mindezt, hogy a , marketing végsé soron a jovedelmezd

vevok vonzasanak és megtartasanak miivészete”.

Valamennyi vallalatnak tisztdban kell lennie tehdt azzal, hogy milyen folyamatok
eredményeképpen, milyen mdédon alakul a vevoktdl eredd jovedelmezdség, és ebben kiemelt
szerep harul a ,legjobb” vevdok megtalalasanak. A legjobb vevok pedig csak bizonyos
szempontok szerint torténd értékeléssel valaszthatok ki. Az tigyfélérték meghatarozasa soran
a vallalat valamennyi vevdjét csoportokba soroljuk, annak megfeleléen, hogy milyen értéket
teremtenek a vallalat szdmara. Széles korben elfogadott az a nézet, amely szerint a
szervezeteknek elore definialt prioritasok alapjan kell a vevdiket megkiilonboztetniiik
egymdastol és erdforrasaikat is e prioritisok mentén sziikséges szétosztaniuk (Zeithaml et. al.
2001). De kik lesznek igazabol jovedelmezd vevok és hogyan lehet Oket azonositani a

vallalati miikodés szempontjabol?

A valaszt adé modszerek mérlegelésekor elsdsorban sziikség van arra, hogy megértsiik,
milyen szereppel birnak a vevOk és milyen folyamatok révén hatnak a véllalati értékre,
hogyan jarulnak hozzéd a profitabilitdsdhoz? Minél mélyebbre asunk, annal tobb dilemma
(pl.: aktiv tligyfelek azonositdsa, a markavaltds beépitése a modellekbe, az elorejelzés
pontossaga) meriil fel, amelyek elsddlegesen az egyes szamitdsi modok hatékonysagat és
kivitelezhetoségét kérddjelezik meg (Neumann-Bodi 2012). Az egzakt mddszer
kivalasztasanak és alkalmazasanak egyik legfontosabb problémdja, hogy mit tekintiink az
adott vevo értékének, milyen tipusu értékszemlélettel rendelkeziink, csupan a pénzbeli, vagy
a nem monetaris osszetevoket is szamszeriisiteni kivanjuk? Az alapvetéen nettod jelenérték
szemléletre épitd modellek (CLV, illetve CE) elterjedése, altalanos preferalasa mellett 6
kritikaként fogalmazhaté meg, hogy e szamitasok nem veszik figyelembe a direkt — pénzbeli
— érteken feliil megjelend indirekt értékosszetevoket (Ryals 2008). Ezek koziil az egyik
leginkabb kutatott teriilet a vallalat iranti elkotelezettségbdl fakadd ajanlasok, vagyis a
pozitiv szajreklam (word-of-mouth), amelyet mar egész koran a kapcsolati marketing egyik
Iényeges elemének tekintettek (Christopher et al. 1991) és az elégedettségen kivill a
kapcsolat idOtartamaval is Osszefiiggésbe hoztak (Reichheld 1996). Az ajanlasok erds
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hatassal birnak a vasarloéi magatartasra (Murray 1991; East et al. 2005; Keaveney 1995),
tobbek kozott a valasztott marketingstratégia révén alakithatéak (East et al. 2005),
kovetkezésképpen pozitivan befolyasoljadk a vallalati novekedést is (Reichheld 2003;
Marsden et al. 2005).

Kumar et al. (2010) kisérletet tettek arra is, hogy szdmszertiisitsék a vevok ajanlasi
értékét (customer referral value - CRV) és felvazoltak négy vevioszegmenst (Kumar et al
2007) annak fiiggvényében, hogy alacsony vagy magas vevo élettartam értékkel (customer
lifetime value - CLV) és CRV értékkel rendelkezik-e az adott iigyfél." Kiilondsen érdekes
csoportot jelentenek azok, akik magas ajanlasi értékkel és alacsony vevo élettartam értékkel
rendelkeznek, mivel Oket a pusztan monetaris szemlélet alkalmazasa nem tekintené
értékesnek, esetleg el is hanyagolnd a marketingerdforrdsok elosztdsakor. Erdemes tehét a
monetaris jellegii, direkt értékdsszetevok mellett a szajreklam hatasat is vizsgalni és a kettd

kozotti osszefiiggéseket feltarni.

Napjainkban a word-of-mouth kutatisok szamara 1 teret nyit az internet
megjelenésével annak online formaja. Egyre gyakrabban keriil sor — kiilondsen internetes
vasarlasok soran — online word-of-mouth (electronic word-of-mouth) igénybevételére.
Online esetben — hasonléan a hagyomanyos vagy mas néven offline véleményvezérek
azonositdsdhoz — megkiillonboztethetjiik a véleményadds, a véleménykeresés ¢és a
véleménymegosztas magatartas dimenzidit. 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 skaldja alapjan olyan egyének, akik
informaciot osztanak meg egy adott témardl masokkal, azok ismeretszerz6 igénye alapjan,
6k azok, akik tulajdonképpen megteremtik a szajreklam (word-of-mouth) alapjat. A
véleményvezérek tobb személyes kapcsolattal rendelkeznek, mint mésok ¢€s gyakrabban
vesznek részt informalis tarsadalmi tevékenységekben (Reynolds — Darden 1971). Az
azonositasukra hasznalt egyik legkorabbi skala (King — Summers 1970) alapkoncepcidja
szerint a véleményvezér magatartas (opinion leadership) azt reprezentdlja, hogy az adott
egyén milyen mértékben ad informéciot masoknak az adott témaban, azaz general
szajreklamot, illetve hogy masok mennyiben tekintenek ra e témakdrben potencidlis

informacioforrasként. Flynn et. al. (1996) megkdzelitése alapjan véleményvezér magatartas

! A megkozelités részletei a X. mellékletben talalhatoak.
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akkor jelentkezik, amikor az egyén masok vasarldsaira kivan hatast gyakorolni
(véleményadas dimenzidja), 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 kommunikacié soran tanacsot vagy
informaciot nyujt valamely termékrdl vagy termékcsoportokrol, arra vonatkozdan, hogy a
markak koziil melyik marka a legjobb, vagy az adott termék hogyan hasznalhat6, igy 0 a
szajreklam ,kiildéje”. Rogers (2003) és Boster et al. (2011) alapjan része a fogalomnak az
IS, hogy a kiildé tudasanak ismeretségi korében vald megosztasa hatasos legyen. A
véleményvezér szerephez tehat hozzatartozik a hatdsossag megitélése is, nemcsak az, hogy
milyen mértékben ad valaki informacidt, illetve jellemezhetd ilyen magatartassal. A
dolgozatban a véleményvezér szerepkor, illetve magatartds fogalmat alapvetden a
szajreklam generadld magatartasbol eredeztetjiik, a véleményadads és véleménytovabbitas
mértékének mérésére hasznalt — 6.1.1 fejezetben részletesen is bemutatasra keriil6 — skala
(Chu — Kim 2011) alapjan értelmezziik, tehat aki magasabb értékek alapjan, azaz atlagon
felili modon, jellemezhetd e dimenzidk szerint, véleményvezér szerepkorrel bir.
Természetesen a véleményvezér ,titulus” tényleges megitéléséhez tartozna az is, hogy a
hatasossagot, befolydsol6 erét a masik fél véleménye alapjan is meg tudjuk itélni, azonban
ennek feltardsara nem nyilik lehetéség minden konkrét személy és valamennyi felmeriild
esetben. Ehhez a véleményadas és tovabbitas mérési skalajan feliil sziikkség lenne minden
ilyen jellegli egyéni cselekedet nyomon kovetésére €s szimultdn a masik fél — az
informaciobefogadd — altali megitélés felmérésére is, ez online, de akar offline szajreklam,
véleményformalas esetében sokszor megoldhatatlan feladatot, kovethetetlenséget 1is
eredményezhetne, illetve a dolgozatban alkalmazni kivant a témakor kapcsan felmeriild
tovabbi célkitiizések fliggvényében valasztott modszertanhoz képest eltérd megkdzelitést
kovetelne meg. Fontos tovabba azt is kiemelni, hogy a véleményvezér magatartds nem
vizsgalhatd Oonmagéaban, sziikkség van arra, hogy megértsiik és feltarjuk a szdjreklam és
kiilonosen az online word-of-mouth tevékenység valamennyi Iényeges kapcsolddod
aspektusat. E komplex témakor feldolgozasa igy nagyobb teret nyer a dolgozatban, hiszen
ennek alapjat teremti meg a véleményadds és véleménytovabbitas eredményeképpen

szarmaztatott véleményvezér magatartas.

A meggy6zés folyamatdban szdmos kulcsfontossagli elemet azonosithatunk (a forras

jellegzetességei /szakértelem stb./ az iizenet jellegzetességei /a vélemény pozitiv-negativ



mivolta stb./), amelyek koziil az egyéni profilok szegmentacios alkalmazasa és a
halozatosodas szempontjabol kiilondsen 1ényegessé valik az észlelt hasonlosag (homofilia)
¢s a szereplok kozotti kapcsolatszorossag. E két jellemzd online esetben a hagyomanyostol
eltéré modon itélhetd meg és gyakorol hatast a vélemények elfogadasa, addsa, megosztasa

soran.

Online esetben, fogyasztoi piacokat vizsgalva, eddig kevés kutatas tett kisérletet arra,
hogy megprobalja feltarni a kapcsolatot az online véleményadas, -elfogadas és -megosztas
magatartasi dimenziok és az elégedettség illetve a vevo értéke kozott. Jelen kutatas tagan
ertelmezve arra a kérdésre kivan valaszt keresni, hogy az itigyféléertek magatartasi
megkozelitésének — az RFM modell (R — /recency/ utolsé vasdrlas ota eltelt idd, F —
/frequency/ vasarlasi gyakorisag, M — /monetary value/ vasarlas Osszege) egyes tényezoi,
illetve az online szdjreklam soran azonosithato magatartasi dimenziok (véleménykeresés,
véleményadas, véleménytovabbitds) milyen kapcsolatban dllnak egymdssal? Ebbdl
levezetve a kutatds soran megvalaszolandd konkrét kérdés tehat, hogy az online
szdjreklamhoz kotheto véleményvezér magatartaskomponensek milyen modon alakitjak egy
konkrét online vasarlasi szituacioban az elégedettséget, és ezen keresztiil a tovabbajanldsi
és ujravasarlasi szandékot, illetve milyen modon befolydsoltak a feltarhato kapcsolatok az
tigyfel értékének RFM komponensei révén? E kérdéskor megvalaszoldsa egyben arra is
megerdsitést ad, hogy vajon adaptilhato-e az online véleményadas és az RFM érték
dimenziok alapjan a Kumar et al. (2007) dltal javasolt szegmentdcios matrix a magyar
online vasarlokra? Ezen 10 szegmentacids céli megkozelités révén tehat egy viszonylag
egyszerlien a gyakorlatba atiiltethetd, a vasarlok magatartasan alapulo tligyfélértékelési
megkozelitést és eljarast adhatunk a szakemberek kezébe, megmutatva, hogy a nem
monetaris értékdsszetevok felhasznalasa joval arnyaltabb képet fest az ligyfelek értékeérdl,

mint a pusztan jovedelmezdség szerint torténd értelmezes.
1.1. A kutatas kérdésfeltevése, helye a marketingirodalomban

A kapcsolati marketing gondolatainak egyik f0 kovetkeztetése, hogy a
marketingdontések sordn a vevok hosszu tava értékét sziikséges optimalizalni (Berger —
Bechwati 2001). E megkdzelités ravilagitott arra, hogy a jovedelmezdség elsdsorban nem a

vevo altal vasarolt termékek eldallitdsi koltségétdl fiigg, hanem a vevokapcsolat

menedzselésének raforditasaitol (Kalwani — Narayandas 1995; Reinartz — Kumar 2002).
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Kiilonésen igy van ez B2B piacokon, de érvényes a lakossagi fogyasztokkal valo
kapcsolattartas soran is (B2C), hogy bizonyos esetekben til magas Osszeget koltenek el a
vallalatok egy-egy ligyfél megszerzésére vagy megtartdsara, ami egyben azt is jelenti, hogy
az adott vevd kozel sem biztos, hogy profitabilis a cég szdmara (Thomas et al. 2004b).
Ennek koszonhetden természetes igény mutatkozik a vallalatok esetében az értékes vevok
kivalasztasara, az ilyen irdnyl szegmentacio alkalmazasara, amely egyben a
marketinglépések jobb mérhetdségéhez is vezet (Doyle 2000). A marketingberuhdzasok
idébeni megtériilésének nyomon kovetése iranti egyre ndvekvo igény feléledése elsdsorban
a vevOélettartam érték és a vevotoke modellek kozremiikodésével a vevok értékmérése, azaz
az ugyfélértékelés szamara is taptalajt biztositott (Jain — Singh 2002; Gupta — Lehmann
2003; Ambler — Roberts 2005).

Parhuzamosan a piacszegmentacid gondolatkore az elméletbe torténd berobbandsat
kovetden szamos fejlodési szakaszon ment keresztiil (Szlics 2008). Snellman (2000) alapjan

négy fobb korszakot azonosithatunk (I1d.: 1. abra).

1. dbra: A piacszegmentacio fejlodésének elméleti korszakai
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Forras: Sziics (2008), 30. o.

Az elsé ilyen az elmélet kifejlodése, megalapozésa, amely az 1930-as évektdl az 50-es
é¢vek kozepéig tartd iddszakot jeloli, és alapvetden mikrodkondmiai kiindulépontbodl
vizsgélja a piacok szerkezeti jellemzdit. A szegmentacio virdgkoraként definialt 50-70-es
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é¢vekben szamos fogyasztdi magatartasjellemz6 keriilt kidolgozasra, amire sziikség
mutatkozott a fogyasztoi piacok eldtérbe keriilése miatt. Majd az 1980-as évekre a verseny
mas Osszetevoi jelentosebbé valtak és hanyatlani kezdett az érdeklodés a szegmentacios
modszertan irant. Mindez azonban a 90-es évek elejétdl megvaltozott és ujraéledt az igény,
amely napjainkban is meghatarozo, kiilondsen a telitett piacok és a technologiai fejlodés
hatasara sziikséges ¢€s elérhetové valo kisebb méretii szegmensek azonositasa és kezelése
terén. Lényeges tovabbi iranyvonalld valt a pénziigy- €s hatékonysag-orientalt ismérvek

alkalmazasa, illetve a potencialis fogyasztdi kor helyett az aktudlis vevok csoportositsa.

Jelen kutatas tehat illeszkedik a szegmentacios eljarasok fejlodésének iranyvonaléba,
mivel egy, elsOsorban vallalati érdeket képviseld, monetaris szemléletli, vasarlasi adatokon
nyugvo ismérvet — a vevd RFM értékét — kivanja kiegésziteni az online véleményvezér
szerep magatartasi dimenzidjaval, azaz egy a vevohoz egyedi modon kdtheté magatartasi

jellemzdvel, nem monetéris Osszetevovel.

Az elsédleges kutatasi kérdés ebbdl fakaddan annak vizsgalata, hogy az online
véleményvezér magatartas milyen dimenziokbdl all 6ssze, mennyiben mutat kapcsolatot és
esik egybe az offline véleményvezéri szereppel, tovabba vajon milyen kapcsolatban all az
elégedettséggel és ezen keresztill a lojalitas két indikatoraval: a tovabbajanlasi és az
Ujravasarlasi szandékkal?

A dolgozat igy az online szdjreklamhoz kot6dd magatartds elégedettségre gyakorolt
hatasat egy altalanosithatdé modellben elemzi, és e magatartds hozzdadasaval kiegésziti az
ugyfélértékelési eljardsok elsd 1épését, az értékes vevok azonositdsat. E kiegészitéssel
elkeriilhetdvé valik az a hiba, amit akkor kdvetnek el a vallalatok, ha csupan a monetaris
értéket veszik figyelembe, €s eltekintenek a profitabilitasra hatassal levd egyik legfontosabb

vevijellemzotdl — a szajreklam generald magatartastol.

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

ligyfélérték és a véleményvezér magatartds szerint.
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A dolgozat emellett ravilagit arra is, hogy a véleményelfogadas soran online is
Iényegesek egyes offline kornyezetben konnyebben megitélhetd tényezdk, mint a vevok
kozotti hasonlosag (homofilia) és a kapcsolatszorossag. {gy tulajdonképpen arra is valaszt
ad, hogy az egyes csoportoknak cimzett marketingaktivitdsok illetve a rdjuk jellemzd
vasarlasok révén generalt szajreklamon keresztiil elért potencialis ligyfélkor milyen vélt

jellemzokkel, hasonlosagokkal bir.
1.2. Az értekezés felépitése, hipotézisei

Az értekezés fobb témakoreit a 2. abra részletezi. A felépitést tekintve kiindulopontot
jelent az tigyfélértékelés, illetve annak szerepe a marketinggondolkodéasban. Emellett a
masik f0 elméleti pillért a szajreklam és kiilondsen az online WOM-mal kapcsolatos
kutatdsok 0Osszefoglaldsa jelenti. Tovabba a primer kutatds elOkészitése sordn a
modellépitéshez felhasznalt szakirodalmi Osszefiiggések targyaldsara is sor keriil, mieldtt —
elsdsorban a strukturdlis egyenletek modszertana segitségével — a feltarhatd Osszefiiggések

elemzése torténne.
2. abra: A dolgozat felépitése

Primer, nagymintas adatfelvételen
alapulo empirikus kutatas

Az értekezés kuratdsi kérdésfelvetése:
Az online szdjreklamhoz kéthetd magatartaskomponensek milyen médon alakitiak egy konkrét online vasarlasi szitudcioban az
elégedettséget, és ezen keresztiil a tovabbajanlasi és vjravasarlasi szandékot, illetve milven modon befolyasoltak a feltarhato kapesolatok
az tigyfél értekének REM komponenseirévén?

2. fejezet: Vevoértek —

ugyfelérték 7. fejezet: Kutatasi eredmények
3. fejezet: Ugyfélértékelés,

tigyfélértékelési modellek 3 t;elleiftkfz . 6. fejezet: 7.1 fejezet: RFM modell szamitésa
USYLCICTICKEICS] Kutatasi 7.2 fejezet: A strukturalis modell
modellek szajreklammal > .
(Griénd bivitssének alapmodell elemzése
Jortena OV:l esenek épitése 7.3 fejezet: Szegmentaci6 az online
4. fejezet: Az online lranyai, ereqmenyel véleményadas és aZRFM dimenziok
szajrekldm elméleti alapjai alapjan

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

kapcsolatrendszere (ld.: 28. abra) egyben az értekezés fobb hipotéziseinek alapjat is adja.

H1. A szijreklam alapjaul szolgalé egyéni magatartast harom dimenzié (véleménykeresés,

véleményadas, véleménytovabbitas) szerint mérve offline €és online kdrnyezetben az
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H2.

H3.

H4.

H5.

H6.

egyes komponensek egymassal szignifikans 6sszefliggést mutatnak.

A személykozi informacios befolyasoltsag Iényeges szereppel bir a szdjreklam
alapjaul szolgal6 egyéni magatartas kialakulasdban, pozitiv médon befolyasolja azt.
Az online szajreklam elfogadasa esetén haldzatelméleti szempontbdl jelentds tényezo
a kiildo és a befogado6 kozott fennallo kapcsolat szorossaga €s az észlelt hasonldssag.
Az online szajreklam alapjaul szolgalé egyéni magatartds harom dimenzidja
felhasznalhatd szegmentacios célbdl torténd ligyfélértékelésre, mivel kdzvetett mdédon
— az elégedettségen keresztlil — szignifikans Osszefliggést mutat a tovabbajanlasi és
ujravasarlasi szandékkal.

Az RFM iigyfélértékelési modszer egyes komponensei és az Osszesitett RFM érték is
moderald hatassal van az online szajreklam alapjaul szolgal6 egyéni magatartas harom
dimenzidja ¢és a tovabbajanlasi illetve Ujravésarldsi szdndék  kozotti
kapcsolatrendszerre.

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

jellemzokkel rendelkeznek.

A modell és a hipotézisek helytallosaganak vizsgalata érdekében hdrom lépésre keriil

sor a 7. fejezetben:

1.

2.

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

1épés: Az online véleményvezér magatartds elégedettséggel és ezen keresztiil a
tovabbajanlasi ¢és az TUjravasarlasi szandékkal fenndllo kapcsolatrendszerére
vonatkoz6 modell elemzése a strukturalis egyenletek (SEM) modszerével.
Amennyiben a modell elfogadasra keriil, vizsgalhat6, hogy milyen kiilonb6zdségek
tarhatok fel az egyes ligyfélértékelés soran hasznalt valtozok (R, F, M) alapjan
képzett csoportok (alacsony vs. magas értek) kozott.

Iépés: A Kumar et al. (2007) altal javasolt négy vevOszegmens meghatarozasa
(hierarchikus klaszterelemzéssel) €s jellemzése annak érdekében, hogy a javasolt —
els6sorban szegmentaciohoz alapul szolgdlo — tgyfélértékelési megkdzelités
gyakorlati hasznosithatosadga, a javasolt faktorok differencidlé ereje bemutatasra

keriiljon.



2. Vevoérték — iigyfélérték

Vevokre valamennyi vallalatnak elengedhetetlen sziiksége van. Korantsem mindegy
azonban, hogy milyen vevoOket szerez maganak a vallalat, hogyan képes megtartani e
vevoket, milyen értéket tud a szamukra teremtetni? Vajon kellden motivalé-e ezen
vevoérték, hogy elérése, a termék és szolgaltatds megvasarlasa sordn a vevok is értéket

teremtsenek a vallalat szamara?

2.1. Az iigyfélértékelés gondolatainak eredete a marketingelméletben és

gyakorlatban

Az ugyfélértékeléshez fliz6do elsd gondolatok megjelenését gyakran Bursk (1966):
,View your customers as investments” illetve Sevin (1965): ,,Marketing Productivity
Analysis” cimli munkéihoz kotik a szakirodalomban (Roemer 2007, Clark 1999). E miivek
olyan iddszakban (1950-1980) jelentek meg, amely egyfajta paradigmavaltasként
aposztrofalhat6 a marketingelméletben és két iranyvonal — a menedzsment szemléletmod és
a kvantitativ mérési modszerek — eléretdrésével jellemezhetd (Wilkie — Moore 2003). A
marketing gondolkoddsmod fejlédését a vallalati marketingmenedzser szerepében
megvalosithatd sikeres marketingprogramok keretének kidolgozéasa jelentette, amit egyre
inkabb atitatott a tudomanyos, matematikai alapokon nyugvo elmélet (Wilkie — Moore
2012, 56). Az USA-ban a népességszam robbanasszerii ndvekedésének, valamint a masodik
vildghdboras években felgyiilemlett fogyasztasi cikkek iranti keresletnek kdszonhetden a
tomegpiaccal kellett megkiizdenie a vallalati marketingeseknek, ami rengeteg 0j lehetdséget,
de egyben szamos kockézatot is hordozott magaban. Az 1950-es éveket illetden Bartels
(1988) a marketing Gjragondolasi (,,reconceptualisation’) fazisdban a kvantitativ médszerek
térnyerése mellett szintén kiemeli a menedzsment szemlélet el6térbe keriilését. Mindezek
alapjan indulhatott el egyfajta differencializacio, a kiilonbozd ,,marketingiskolak”
megjelenése illetve a kezdeti axiomak megkérddjelezése, Gjakra cserélése (Sheth — Gardner
1982). fgy keriilt sor a ,,gazdasagi cseréhez” vald kotottség helyett az ,.értékek cseréjének”
felvetésére is a marketingben (Drucker 1974, Kotler — Levy 1969, Kotler 1972, Levy —
Zaltman 1975, Bagozzi 1975, Carman 1980). Kiilonosen fontos ez, hiszen a marketing

fogalma alapvetden a cseréhez kapcsolodik (Alderson 1957, Kotler 1972, Bagozzi 1979)
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illetve, amint késdbb még emlitésre keriil, az tigyfélértékelés is e cserefolyamatba torténd
belépés modjanak egyik meghatarozd eleme lehet. Az AMA (American Marketing
kifejezés, amikor is érdemben el6szor feliilirtdk az 1935-ben elfogadott meghatarozast
(Sheth — Uslay 2007). A csere azonban korantsem valt helytalld fogalomma e
meghatarozasban, foként az iizleti élet valtozasai, illetve a marketing diffazidja
kovetkeztében. Pusztan csereként értelmezve a termeld és fogyaszté kozotti kapcsolatot,
tulsdgosan is erds a terméket szallitod €s vevd szerepkorokre torténd dsszpontositas, holott a
folyamat lebonyolitdsa szempontjabol a finanszirozo, felhasznald, eldallitd, befolyasolo
funkciok ugyanolyan Iényegesek lehetnek. Emellett a csere esetén fellépd érték szamos
valtozattal rendelkezhet, lehetdséget biztositva igy a vallaltok szamara olyan 0j értéktipusok
teremtésére (Mittal — Sheth 2001), amelyek nem csupan a csere értékére, hanem akar a
hasznalat értékére (Vargo — Lusch 2004) is vonatkozhatnak. Tovabba az is bizonyossa valt,
hogy az értékteremtés nem korlatozhatod a csere két aktorara (eladd és vevd), hanem mas
szereplok — érdekeltek (stakeholderek, mint pl.: a tarsadalom, referenciacsoport tagjai, vagy
a beszallitok) — is részt vesznek benne. A marketing igazi értékteremtd képessége
tulajdonképpen abban a koztes funkcioban rejlik, amelyet a vallalat és célpiaca kozott betolt,
olyan dontéshozatali innovaci6, amely a modern piac szerves fejlédésének
eredményeképpen annak informacios funkcigjat latja el (Orosdy 1995). Mindazonaltal
annak a felismerése, hogy az aktoroknak — jelen szempontbol elsdsorban a vallalatoknak —
nem feltétleniil sziikséges a tranzakcios cserék szamat ndvelniiik, hanem érdemes a
maximalizalas® helyett az optimalizélasra torekedniiik, sokdig elmaradt. Emellett az a kérdés
is egyre erdteljesebben meriilt fel, amelyen még a 2004-ben atgondolt meghatérozés4 sem
valtoztatott, hogy az értek teremtése 1gazabdl kozos (co-creation), a vallalat és a fogyasztd
egyarant részt vesz benne (Prahalad — Ramaswamy 2004) de nem ugy, hogy csak
egyszerlien részekre bontjuk a folyamatot és felosztjuk az egyes tevékenységeket a
szereplok kozott. A teremtett érték mértéke a fogyaszto elkotelezettségén, involvementjén is

mulik, amely csak szoros kapcsolat esetén tarthatd fenn. A maximalizalasra torekvés

2 Marketing is the process of planning and executing the conception, pricing, promotion and distribution
of ideas, goods and services to create exchanges that satisfy individual and organizational objectives.

® A maximalizalas eréforrasok elfecséreléséhez és szuboptimalitishoz vezet (Reinartz & Kumar 2003).

* Marketing is an organizational function and a set of processes for creating, communicating, and
delivering value to customers and for managing customer relationships in ways that benefit the organization
and its stakeholders.
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helytelen mivoltanak és a kozos értékteremtés sziikségessegének felismerései megerositették
a kapcsolati marketing alapgondolatait, tovabbi [6kést adva az tigyfélertékelés elotérbe
keriilésének. A 2004-es AMA marketing definicid6 a korabbinal lényegesen szélesebben
hatdrozta meg a marketing perspektivajat, kozéppontjdban a vevOk szamdra torténd
értékteremtési folyamattal, illetve a tranzakciondlis csere menedzselése helyett aldhtizta az
értékfolyamatok mellett a vevékapcsolatok fontossagat is (Ringold — Weitz 2007). Ezen a
2007-es ujragondolas sem valtoztatott. Az iigyfélértékelés szempontjabol 1ényeges kérdés
tehat, hogy miként jutott el a szakirodalom a kapcsolati marketing gondolatvilaganak
kozéppontba keriiléséhez. Annak ellenére, hogy az elméleti marketingben megjelenését az
1900-as évek elejére tehetjik (Bartels 1962), a gyakorlat elemei mar korabban is
megjelentek a torténelemben (Nevett — Nevett 1987, Pryor 1977, Walle 1987). Iit
gondolhatunk csupan arra, hogy a kozvetlen arucsere idején is fontos volt, hogy meglegyen
a tartos kapcsolat vice versa a termeld és a vevd kozott, hiszen méskiilonben csak komoly
idébefektetés €s koltségek aran tudott volna valaki partnert talalni. A direkt kommunikaci6 a
termeld és vevd kozott megkivanta az egyiittmiikodést, a megbizhatdsagot és az egymasba
vetett bizalmat (Kingson et al. 1986). A marketing kapcsolati orientacidja egészen az ipari
forradalom és a kapitalizmus megjelenésének kezdeti iddszakaig erds volt. Fullerton (1988)
mutatja be példaul, hogy milyen komoly eréfeszitéseket tettek ennek érdekében a piaci
szereplOk is az allam mellett (amely kifejezetten tdmogatta a nemesség, a klérus és a varosi
polgéarsag kozos piacainak 1étrejottét). Ebben az idészakban jelentek meg Eurdpa szerte a
kereskeddk fix telephelyekkel, ami szintén azt mutatja, hogy inkabb vevdik megtartasara
torekedtek az 0j vevdk, 0j piacok meghoditisa helyett. A termékek (pl.: ruhanemiik,
¢kszerek) elGallitasa is jelentésen személyre szabott volt (Febvre — Martin 1976).
Tulajdonképpen a tomegtermelés és tomeges fogyasztas jelentették a tranzakcionalis csere
Ujboli megjelenésének fobb mozgatorugdit az ,,indusztridlis éraban™ (Bartels 1962). Ekkor
fogalmazodott meg az igény a modern marketing, elsésorban a disztriblicio és a piacszerzés
— ertekesitési €s promocios — eszkozei irant is (Bartels 1965), amelyek tovabb erdsitették a
kapcsolat helyett a tranzakcid iranyaba torténé elmozdulast. Az értékesités folytonos
novekedésének karos hatdsait azonban mar viszonylag koran felismerték néhanyan, és Uj
iranyok felé¢ fordultak. A masodik vilaghdbori idejére mar szamos marketingkutato
érdeklodést mutatott az Gjravasarlas és a markahiiség kapcsolatdnak feltarasara (Churchill
1942; Womer 1944; Barton 1946; Patterson — McAnally, 1947), amely végiill Howard ¢és

Sheth (1969) vasarlasi magatartas elméletében keriilt tovabbfejlesztésre. A marka imazsanak
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épitése, megkiilonboztetése ¢és hat¢kony bemutatasa érdekében szamos 1) marketingtechnika
is megjelent ebben az idészakban. Tobbek kozott a szegmentacid €s célpiac valasztas
tervezési elemként torténd hasznédlatdt fontos megemliteni. A verseny intenzitdsanak
novekedésével a vallalatok felismerték, hogy érdemes specidlis csoportokra fokuszalniuk és
személyre szabniuk marketing programjaikat annak érdekében, hogy megkiilonboztethessék
magukat a tobbiektdl (Peterson, 1962). Megvaltozott az értékesitési lancban kozvetitok
szerepének megitélése is a gyartok részérdl, mar nem értékesitdként, hanem a fogyasztd
szamara vasarloként tekintettek rajuk, amely szintén eldsegitette a diszkrét kapcsolatok
helyett a folytonos kontaktusok iranyaba torténé elmozduléast. Tovabbi komoly hatéssal birt
a vertikalis marketingrendszerek (pl.: franchise és kizarolagossagot biztositd jogok)
megjelenése is (McCammon, 1965), amelynek révén a gyartdé mar nemcsak uralhatta az
egész értékesitési csatornat, hanem egyben korlatokat is tdmaszthatott az uj versenytarsak
belépésével szemben. Ezek révén azonban szorosabbra is fiizte a viszonyt a vevdivel, hiszen
mar nem léphetett tal sajat vallalatdnak teljesitési hatarain (Little 1970), és a gyarto-
fogyasztd szerepkor elkiiloniilését sem erdsithette tovabb. A jovObeni tUjravasarlasok
eléréséhez azonban a legtdbb szerepld nem lépett tul a reciprocitas gyakorlasan, a hangsuly
tovabbra is a diszkrét tranzakciokra helyezddott. A hosszl tava szerzddések elsdként az
iizleti piacokon jelentek meg folytonos, interaktiv kapcsolatot 1étesitve a vevd és az elado
kozott (Hakansson 1982). Néhanyan mar hosszu tavu partneri kapcsolatokat, szovetségeket

hoztak létre mas szervezetekkel.

A kapcsolati marketing 1gazabol azonban ezt kovetden, a posztindusztridlis érdban
tudott kibontakozni. Ennek egyik f6 mozgatorugdja volt, hogy a komplex, rendszerként
értekesithetd termékek megjelenésében mind a vevok, mind az eladok kolesonos eldnyoket
lattak, igy e szemléletmdd a fogyasztasi cikkek és szolgéltatasok piacara is atterjedhetett
(Shapiro — Posner 1979). Emellett egyes vallalatok 0j vasarlasi modszereket vezettek be,
nemzeti szerzOdéseket és keretszerzodéseket kotottek, kikényszeritve a ,key account
menedzsment” programok megjelenését (Shapiro and Wyman 1981; Shapiro and Moriarty,
1980). Az egyszeri termék vagy szolgaltatds megvasarlasa helyett a vevok is egyre inkabb
érdekeltté valtak a kapcsolat fenntartdsdban, amely allandossagot és kdlcsonds bizalmat
kovetelt. Sheth — Parvatiyar (1995) tovabbi 6t olyan makrokdrnyezeti hatast is kiemel,

amelyek a kézvetlen eladd-vevo kapcsolatok tjraéledéséhez vezettek:
- a gyors technologiai valtozast, kivaltképpen az informaciotechnoldgiaban,
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- aszolgaltatasok gazdasagi sulyanak térnyerését,

- a szervezeti egyéni illetve csapat felhatalmazasi, bevonasi (empowerment)

menedzsment programok elterjedését, illetve

- a verseny intenzitasdnak novekedését, ami a jelenlegi vevok megtartdsanak

fontossagat emelte Ki.

Amig tranzakcios csere esetében alapvetden az értékek disztribucidjarol beszélhetiink,
addig a kapcsolatok folytonossaganak, fenntartasanak iranyaba tett 1épések tulajdonképpen
egyfajta kozos értékteremtést jelentenek. Annak ellenére, hogy néhany szerz6 mindezt
csupan kapcsolati csereként aposztrofalja (Dwyer et al. 1987; Gundlach — Murphy 1993;
Morgan — Hunt 1994), fontos felismerni, hogy a szereplok nem feltétleniil a csere miatt
lépnek egymassal kapcsolatba. Sokkal inkdbb megosztjdk eréforrasaikat és a kozos

értékteremtés valamilyen formajat hivjak életre (Heide — John 1990).

Fontos elemként jelenik meg tehat az érték felismerésének és kdzos megalkotasanak
képessége, ebbdl a szempontbdl annak eldontése is, hogy a meglévo illetve potencialis
vevOok milyen adottsdgokkal, magatartassal rendelkeznek. Az értékorientacio (Rekettye
1999)  kozéppontba keriilése szerves modon kapcsolodik a marketing vevd- ¢€s
igyfélértékeléshez. Ahogyan Rekettye (2004, 4) irja: ,, 4 sikeres vallalatok gyakorlata azt
bizonyitja, hogy ma mar nem elég a klasszikus marketing tanitasainak megfeleloen
vevoorientaltnak’ lenni...., hanem a megvaltozott versenykéoriilmények kozott ennél tobbet
kell nyujtani: a vevok szamdra értéket kell teremteni, és ennek az értéknek folyamatos
novelésére kell torekedni.” Az altala ,értékorientacioként” jellemzett korszak kialakulasa
mogott a vilaggazdasagi kornyezet harom, jol megragadhatd dimenzidjdnak meghatarozo
valtozasa all, amelyek koziil az egyik a globalizacidé hatasainak leginkabb kitett fejlett
vilagban atalakulo fogyasztoi, vasarloi magatartas, a vevok szerepének tijszerli megjelenése

(Rekettye 2004).

Ahogyan Fojtik (2010, 86) is ramutat ,,a XX szdzad elejére a veviorientdcio
sztenderddé valt”, ami alatt tulajdonképpen azt érthetjiik, hogy mivel az 1980-as évekre a
vallalatok részérdl elengedhetetlenné valt a marketingszemlélet elveit a vevok altal

érzékelhetd modon is a gyakorlatba {iltetni, a vevOorientacid mar nem jelentett Gnmagéaban
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versenyelonyt. A piaci orientdcid (Shapiro 1988) eldtérbe keriilése mogott a
marketingszemlélet all (Fojtik 2010), és a marketing szakaszolasdnak (termelési,
értékesitési, marketingkorszak) cstcsat jelenti (Fullerton 1988), azonban igazan pontos
definicio sem a piaci orientacid, sem a marketingszemlélet esetében nem all rendelkezésre a
szakirodalomban. Kohli és Jaworski (1990, 1) cikke ennck ellenére Osszekapcsolja e két
fogalmat: ,,a piacorientdacié terminussal a marketingszemlélet érvényesiilését jeloljiik. A
piacorientdlt szervezet tehat az, amelyiknek a tevékenységei (megnyilvanulasai)
egybecsengenek a marketingszemlélettel.” A marketingszemléletnek a gyakorlat szdmara
értelmezheté  alapelemeiként a  vevok  kozéppontba  allitasat, a  koordinalt
marketingtevékenységet és a jovedelmezdséget érdemes kiemelni (Kohli — Jaworski 1990),
amik az informacid révén képesek megvalosulni, ennek megfelelden a piaci orientacio, mint
a szervezet egészére kiterjedd informdcidteremtd €s -elosztd mechanizmus, tovabba a
pillanatnyi és a jovOben vérhatdé vevligényekre és -preferencidkra torténd megfeleld
reagalas értelmezhetd (Kohli — Jaworski 1990). Narver — Slater (1990, 21) megitélése
szerint a piaci orientdci6 az eladd harom lehetséges magatartdsmodjanak egyiittes
eredménye: ,,4 vevdorientdcio és a versenytdrsi orientdacio mindazon tevékenységeket
tartalmazza, amelyek arra iranyulnak, hogy az elado informdciokat szerezzen a vevokrol és
a versenytarsakrol a megcélzott piacokon, és szétteritse Oket a vallalat egész szerveztében. A
harmadik feltételezett magatartasforma az interfunkciondlis koordindacio a vevoktol és a
versenytdrsaktol beszerzett informdaciokra alapul, és a vallalat mindegyik érdekelt szervezeti
egységének a koordinadlt erdfeszitéseit tartalmazza annak érdekében, hogy kiemelkedo
vevoertéket hozzanak létre.” (in Fojtik 2010, 88). Kovetve Fojtik (2010) gondolatmenetét,
ezek szerint a kiilonleges vevOérték létrehozasanak igénye jelenti a kozds kapcsolodasi
pontot a vevO- és a versenytarsorientacido kozott, ami egyben hosszl tavu szemléletmoddal
és jovedelemtermelési elvarassal tarsul. A vevdérték kozponti fogalomma valdsa azonban
szintén felveti annak pontos definialasi igényét. A vevéértéket Woodruff (1997), mint a
kovetkezd stratégiai versenyelOny forrast emliti. Emellett felhivja a figyelmet arra, hogy a
vevoeértek nem egyoldalt, szdmtalan vevOérték tartalom €s megkozelitésmod létezik a
szakirodalomban. Cikkében alapvetden a vevd altal észlelhetd értékkel foglalkozik
vevoérték néven, azonban megemliti, hogy 1étezik egy masik perspektiva is, az elado oldala,

ahol megkiilonboztethetdek magas €s alacsony értékkel bird vevok (Slywotzky 1996).

Az  lgyfélértékelés  gondolatvilagdra és  alkalmazisanak  irdnyadba  hato
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marketingelméleti folyamatok kozott tehat sziikséges kiemelniink a kovetkezo tényezoket:
- acsere, mint a marketingfogalom alapja,
- a,gazdasagi cseréhez” valo kotottség helyett az ,értékek cseréjének” felvetése,
- amarketing értékteremtd képességének felismerése informacids funkcidja révén,
- avevoOkapcsolatok fontossaganak ujboli elotérbe keriilése,
- akapcsolatok révén torténd kozos értékteremtés felismerése,
- avevl-, piac- és értékorientacio kiteljesedése,

- avevoerték fogalmanak megjelenése, definicios igénye.
2.2. A vevoérték kettos természete

A vevoérték fogalmi tisztdzdsa nem egyszerd, hiszen az érték fogalma alapvetden
relativ  és filozofiai mélységli. Mandjak (2002) kozgazdasagi, szociologiai ¢és
szocialpszicholdgiai értelemben is megvizsgalja az érték fogalmat. Megallapitasa szerint az
érték megitélésében kozponti szerepe van az emberi észlelésnek, fiigg az egyén vagy a
csoport dontésétol. Tovabba alapvetden befolyasolja az egyén vagy a csoport magatartasat,
¢s torténeti, szocialis kategorianak is tekinthetd. Az érték egyrészt hasznossdg, masrészt a
viselkedés meghatdrozoja, iranytiije. A hasznossag oldalat tekinthetjiik a fogalom gazdasagi
osszetevéjének, az iranytl jellegét pedig a fogalom szociélis dsszetevéjének. Igy az értéket
egy olyan komplex jelenségként foghatjuk fel, amely gazdasagi és szocialis elemekbdl
tevodik 0Ossze €s szubjektiv. Ugyanakkor az érték mindig fligg az adott tarsadalmi és
gazdasagi szituaciotdl és ebben az dsszefliggésben tarsadalmilag konstrudlt és az egyén altal
internalizalt. A tarsadalom kiilonb6z6 szintjein — egyén, csoport, tarsadalom — az érték mast

jelent és masképpen jelenik meg (Mandjak, 2002).

Az lizleti szakirodalomban megjelend értékfelfogas alapvetden harom megkdzelitésre
vezethetd vissza (Khalifa 2004): részvényesi érték (pl.: Black et al. 1998), érdekhordozoi
(stakeholder) érték (pl.: Peyrefitte 2012) és fogyasztoi érték. Marketing szempontbol
elsésorban a fogyasztéi érték az érdekes, amely alapjan a vallalatok képesek lehetnek
értékorientalt lizleti stratégiat kovetni (Woodruff 1997), hogy noveljék a vevok lojalitasat. A
fogyasztoi értéket definidlni azonban komplex kérdéskor, hiszen multidimenziondlis és

nagyrészben szubjektiv megitélésen alapszik (Payne — Holt 2001), igy a kutatok is szamos

16



kontextusban ¢és kutatési teriileten hasznaljak. A fobb jellemzdok kozott azonban elsOként a

dinamikussag és az idObeliség emelhet6 ki (Jaworski — Kohli 1993).

Amint e rovid felvezetésbdl is kitiinik, a vevoérték alapvetéen dudlis fogalom. Egyrészt
gyakran értik alatta azt az értéket, amit a vevl kap és észlel a vallalattal torténd csere
kovetkeztében. Masrészt azonban sokszor a vallalat szamara a vevok révén nyujtott értéket
azonositjak e fogalommal. Kotler (2004) a vevoértéket a ,teljes vevéertek™ és annak
koltsége kozotti kiillonbségként definidlja, ahol a teljes vevdérték alatt azoknak az
elényoknek az Osszességét érti, amelyeket a vevOk az adott terméktdl vagy szolgaltatastol
elvarnak. Rekettye (1997) szintén az adott terméknek a vevo értékrendjében elfoglalt helye
alapjan hatdrozza meg a vevoOértéket ¢és OsszetevOit. Ezen Osszetevok pozitiv oldalat a
termék teljesitmény-, szolgaltatds-, hozzaférhetdségi- és imazsértéke adja, mig a negativ
oldalon a pénzben kifejezett-, az id6-, a pszichikai raforditasok, illetve a hasznalat soran
sziikséges energia- és egyéb koltségek allnak. Mindezek figyelembe vétele sziikséges ahhoz,
hogy a vallalat meghatdrozhassa, hogy milyen értéket tud és kivan eldéllitani a vevok
szamara, amelynek révén azt remélheti, hogy téle fognak majd vasarolni, sot elégedetté

valnak és lojalisak is maradnak az ligyfelek.

E nézépontok azonban a vevOk szemszogébdl és nem a véllalat szempontjabol
kozelitenek a kérdéskorhoz. A szervezetek 14t0szogébdl a vevok akkor jelentenek igazabol
értéket, ha a vevOok szamara teremtett érték megalkotasanak koltségei alacsonyabbak, mint a
vevOk altal generalt pénzaramok nagysaga. Az idedlis csere a vevok altal észlelt érték €s a
vevok értékének — azaz az tigyfélértéknek — a harmoniaja esetén jon létre. E dualitas fobb

jellemzdit foglalja 6ssze az 1. tablazat.

A tovabbiakban az iigyfélérték fogalom haszndlatat tartjuk megfelelonek tehat a vevok
értékének vallalati szempontii megkozelitése esetén. Altalanosan elterjedt a vevéérték
fogalom hasznalata a vevok altal észlelt érték jelentéstartalomra, ezért amennyiben ugyanazt
a fogalmat mas jelentéssel hasznilnank, félrevezeté gondolatokat ébresztenénk. Szdmos
szerzO esik abba a hibdba, hogy a ,,customer value” vagy a ,,vevoértek” szavakkal e két

fogalmat megprobalja egyszerre lefedni, azonban az iménti megfontoldsok szerint

® Fontos megjegyezni, hogy e szohasznélat szintén félrevezetd lehet, hiszen az érték fogalma, igy a teljes
vevoérték fogalma is mar a pozitiv oldali hasznossag és a negativ oldalon mutatkoz6 raforditas elemek

eredéjeként adodna. Igy a teljes vevéérték helyett helyesebb lenne a teljes vevohasznossag fogalmat hasznalni.

17



mindenképpen sziikséges, hogy itt egyértelmli megkiilonboztetéssel €ljiink. Habar a vevo ¢€s
az lgyfél szavak kozott is taldlhatdo fogalomhasznalati kiilonbség, mégis ugy gondoljuk,

hogy érdemes a vevok értékét a vallalat szempontjabdl tigyfélértéknek definidlni.

1. tablazat: A vevoérték dualis természete

Szempontok: Vevok altal érzékelt érték Ugyfélérték
Kinek a nézdépontjabol? vevl vallalat

a vevOk szamara teremtett érték Wl as
Tartalma = vevo altal észlelt érték — a a vevok értéke,

e jovedelmezdsége a vallalat szamara
megszerzEs teljes koltsége

a vevok ¢s az egyes
tranzakciok, illetve azokhoz vezet6 it
jellemzoi

a vallalat és termékeinek,

WS (o szolgaltatasainak jellemzo6i

dontés a vasarlasrol (vevo),
Felhasznalas értéklancelemzés, termék-,
szolgaltatasfejlesztés (vallalat)

igyfélértékelés, szegmentalas,
CRM

Forras: sajat szerkesztés

Az tigyfél kifejezés inkabb lizleti, szerzddéses viszonyt, egy hosszabb tdva kapcsolatot
feltételez, mig a veve® vagy vasarlo inkdbb a B2C kapcsolatokban azonositott szereplok
esetén elterjedt a napi és a kutatdoi szohasznalatban. A vevd-, illetve pontosabban
ugyfélértékelés szakirodalmi gyokerei alapvetden a B2B kapcsolatokban gyokereznek,
sokkal inkdbb a kapcsolati marketing gondolatkdrébdl taplalkoznak, hosszabb tavu
vevOkapcsolaton alapulnak, ezért azt gondoljuk, hogy még helyesebben és jobban is kifejezi
e megkozelités 1ényegét amennyiben a vevoértékelés vagy vevoérték fogalmak helyett az
igyfélértékelés vagy tigyfélérték kifejezéseket hasznaljuk. E gondolatok alapjan a késobbi
felreértések elkeriilése végett e terlilet kutatdoi szamdra egyfajta ajanlasként is azt

mondhatjuk, hogy érdemesebb az ilyen témakorok feldolgozasa soran az tugyfélértéket

(tigyteélertekelést) hasznalni vevoérték (vevoertékelés) helyett.

A vallalatok soha nem feledkezhetnek meg a vevOérték dualis természetérdl, hiszen
ahhoz, hogy a szdmukra értékes vevoket meg tudjak szerezni és meg is tudjak tartani, olyan
szolgaltatasokat, termékeket kell ajanlaniuk, amelyek e vevok altal érzékelt értéket
maximalizaljak. A két értekfelfogas talalkozéasat és egyiittes szemléletét Bernath (2004) és
Tolvéth (2010) érték-homokora modellje mutatja be (Id.: 3. abra ).

Hou — Tang (2008) ezen elgondolasok szerint ,,rés-elemzést” alkalmaznak a lehetséges

eltérések azonositdsara. A vevok altal érzékelt érték pozitiv  Osszetevdit a

® Vevé: aki valamit vesz, ezen igének minden jelentéseiben, kiilondsen, aki bizonyos arut vasérol.
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termék/szolgaltatds  funkcionalitdsa, kényelmi ¢értéke, kiilonlegessége, mindsége,
informacios-, marka- ¢és kapcsolati értéke adjak. A negativ Osszetevok a pénziigyi, fizikai,
pszichikai és 1d6 alapu koltségekbdl tevédnek Gssze. A vallalat szamadra a teljes vevoértek
pozitiv 0sszetevoit a vevok profitabilitdsa, élettartam értéke (a teljes életciklusa soran
generalt jovobeni profit), vevdelégedettség, lojalitas, hitelesség, szajreklam (WOM),

informacios, kapcsolati és a szolgéltatasokhoz hozzéaadott értékei alkotjak.

3. 4bra: Erték-homokéra modell

’ Teljes vevdhasznossdg
(#) szolgdltatds, termék -)Telje-s vevikdltseg (-}

eldnydk, mindség, beszerzés, hasznalat,

teljesitmény, ar, pszicholégiai,
hozzaférhetdseg, presztizs, 4 energia, sth. ]
"\Ex sth. ’
Vevd
b\ 4 Célok: j6lét, elégedettség
\ Y
e "':'-/
vevoerték

B \ Szervezet
Célok: profit/részvényesi

\ érték maximalizalasa
e e S ti
Szervereti elonyok (+) st zedr‘:f':zekl
forgalom nivekedés, ratorditaso ,H
Q hiiség, elégedettség, sth. T 1

igyfélérték

kiltségek, idd- és
erdforras

-

Forras: Bernath 2004, Tolvéth 2010 alapjan sajat szerkesztés

A negativ 0sszetevOk a vevok megszerzésének, megtartasanak koltségeibdl, illetve a
termék/szolgaltatds termelési, szallitasi, szolgaltatasi raforditasaibol tevédnek 0Ossze. A
kiilonbozé nézdpontok eredményeképpen bizonyos eltérések, rések keletkezhetnek az
értékteremtés ¢€s -atadds folyamata soran. E rések egyrészt vertikdlisak, madsrészt

horizontalisak lehetnek (Id.: 4. abra).

A vertikalis rések kozé tartozik a ,tervezési rés”, amely annak kovetkeztében

jelentkezik, hogy a vallalat nem feltétleniil rendelkezik azokkal az erdforrasokkal és
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képességekkel, amelyek sziikségesek lennének a piaci igények teljeskorti kielégitéséhez.
Emellett a kivitelezési rés is keletkezhet, amely annak kdvetkezménye, hogy a vallalat altal
nyujtott végsd termék vagy szolgéltatds a belsé folyamatok kovetkeztében nem felel meg a
vevok altal elvart értéknek. Sokszor emellett ,kompromisszum” kotése sziikséges a vevok
¢s a vallalatok részérdl az értékek tekintetében, hiszen tarsadalmi, vagy technikai korlatok
Iéphetnek fel. A vevok pedig sokszor nem az elvart értéknek megfelelé6 modon észlelik a

szolgaltatas révén kapott értéket és ez elégedettségilikben okoz hianyossagokat.

4. abra: A vevo és a vallalat altal észlelt értékek kozotti ,,rések” modellje

vallalat piac vevo
informacios rés
érték ajanlat <« » érték igény
2]
2
qg) \ kommunikécios rés /
-
& teremtett € elvart érték
érté
, . megvalositasi rés elégedettségi rés
Villalati elonyok
Profit
Eletciklus érték mmmmmmmm—mmm o 1 Teljes Teljes
. r r 1
H1t_ell_<erpesseg Villalati : ! vevéhasznos vevokoltség
Lojalitas ‘ oy 1= IV . e
raforditas ] > ! sag Pénziigyi -
3 Elégedettség - . - ! . o
© s . Megszerzési N 5 | Funkcid Id6beni -
% Szajrekrla.rrrl o Megtartasi [ 1 8 Iw I = Kényelem Pszichikai -
2| | Informdcids crick Termelési L & 2 2 1 | Diverzitas Fizikai raforditas
Hozzadott értck Srolgdltatdsi | | = B Z 1 | Mindség
Halozat L 2 1| Informécio
v X3 Marka
Kapcsolat

Forras: Hou — Tang (2008)

Horizontalis modon tekintve a modellre az informacids rés az informacids asszimetria
kovetkeztében jelentkezik, amely megnyilvanulhat a szolgaltatasnytjtas és az igények
elézetes felmérése sordn is. A kommunikacios rés annak kovetkezménye, hogy a vevd elvart
¢és a vallalat altal tervezett ért€ék Osszehasonlitdsa és artikuldcidja nem mindig megy végbe
tokeéletesen. Legfontosabb résnek azonban az észlelt értékben vald eltérés nevezhetd, hiszen
a vallalat ekkor masképpen tekint a sajat termékeire és szolgaltatasaira, mint a vevd és igy a

csere lehetdsége is erdteljesen megkérddjelezddhet.
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2.3. A vevokkel fenntartott kapcsolatok és azok hatasa a vallalat

jovedelmezoségére

Vevokre valamennyi vallalatnak elengedhetetlen sziiksége van. A vevokkel torténd
kapcsolatok 1étesitése €s fenntartasa pedig pusztdn gazdasagi motivacioval magyarazhato a
vallalatok részérdl, hiszen jobb eredményt érhetnek el, ha megfeleldéen menedzselik a
vevokoriiket annak érdekében, hogy a jovedelmezd vevoket azonositani, megszerezni,
elégedetté és lojalissa tudjak tenni (Buttle 2009). Mindezen célok pedig elvezetnek az
tigyfélkapcsolat-menedzsment — customer relationship management (CRM) — stratégiak és
technikak alkalmazéasadhoz. Galbreath — Rogers (1999, 62) definicidja szerint a CRM, ,,olyan
tizleti folyamat, amely azonositja, mindsiti, megszerzi, fejleszti, és mindinkabb megtartja a
hiiséges és értékes vevoket azaltal, hogy a megfelel6 terméket vagy szolgaltatast nyujtja a
megfelelo vevonek a megfelelé csatornan keresztiil a megfelelé idoben és a megfelelo
koltséggel. A CRM integradlja az értékesités, a marketing, a szolgaltatasok, a vallalati
eroforrdasok tervezésének és az ellatasi lanc menedzsmentjének funkcioit iizleti
folyamatautomatizdlason, technoldogiai megoldasokon és informatikai erdforrdasokon
keresztiil annak érdekében, hogy minden egyes vevoi kontaktust optimadlisan
kihaszndlhasson. A CRM elomozditja a kapcsolatot a vallalat, annak vevoi, iizleti partnerei,
beszallitoi és alkalmazottai kozott.” — tehat a sikeres CRM elemei koziil nem hianyozhat a

vevok értékelése sem (1d.: 5. abra).

Neely et. al. (2002) 6sszefoglaljak azokat a korabbi hiivelykujj-szabalyokat €s altalanos
elgondolasokat, amelyek jol jellemzik barmely vallalat vevdit, példaul:
- Megkdzelitéen 5-6-szor annyiba keriil megnyerni egy 0j vevdt, mint megtartani egy
régit. Bankok esetében ez az arany 11-szeres.

- Az elégedetlen ligyfelek 95 szdzaléka nem panaszkodik, egyszeriien csak tovabb all

¢és 91 szazalékuk nem is jon vissza.

- Egy atlagos elégedetlen iligyfél 8-10 embernek, minden 6todik pedig 20 mésiknak
szamol be a problémajardl. Egy megfeleléen orvosolt panasz utan az illetd atlagosan
5 embernek szamol be a problémardl és arrol, hogy azt hogyan sikeriilt

megelégedésére megoldani.

- A nagyon elégedett vevok (fogyasztasi cikkek esetében) 4-szer, vagy (ipari cikkek
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esetében) 7-szer nagyobb valoszinliséggel ismétlik meg 18 honapon beliil a vasarlast,

mint azok a vevok, akik csupan elégedettek.

- A megtartott vevok szamdnak minddssze 5 szazalékos novekedése is azt

eredményezheti, hogy a vallalat profitja 25 és 85 szazalék kozotti mértékben nd.

5. abra: A CRM stratégia gyémant keretrendszere

CPM iranyelvek
CRM vizid

orientalt termék

és szolgaltatas

CRM tevékenységek életciklus

menedzsment

Vevdi tudas-

menedzsment

CRM feltételei

Forras: Mack et. al. (2005)

A legjobb vevdk a kiskereskedelemben 16:1, a vendéglatoiparban 13:1, a légi
utasszallitasban 12:1, a szallodaiparban pedig 5:1 aranyban koltenek tobbet masoknal
(Peppers — Rogers 1993). Nagyon jol ismert tovabba a 20/80-as hiivelykujj-szabaly is,
amely szerint a vevok felsd 20 szazaléka adja a vallalat profitjanak 80 szdzalékat (Kotler
2004). Sherden (1994) javaslata szerint a szabalyt 20/80/30-ra kellene moddositani, hogy
tiikkrozze azt a gondolatot, amely szerint a vevok felsé 20 szazaléka a vallalati nyereség 80
szazalékat adja, amelynek felét a nem jovedelmezd vevok alsdo 30 szazalékanak
kiszolgéalasaval vesziti el. Ebbdl az kovetkezhetne, hogy a wvallalatok javithatnanak
jovedelmezdségiikon, ha megvalnanak a legrosszabb vevoiktdl, azonban ez nem mindig igaz

(Id.: 1.B mellékletben). Az sem feltétleniil igaz, hogy a legnagyobb vevok hozzak a legtobb
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profitot, hiszen altalaban 6k azok, akik jelentds tobbletszolgaltatasokat igényelnek, Ok
kapjak a legnagyobb kedvezményeket. A legkisebb vevOk ezzel szemben a teljes arat
fizethetik és minimalis tobbletszolgaltatdsokhoz juthatnak hozza, azonban a veliik kotott
iizletek koltségei csokkentik a nyereséget. A kdzepes méretli vevOok jo aranyban kapnak
tobbletszolgaltatasokat ¢és kozel a teljes arat fizetik, igy gyakran Ok valnak a
legjovedelmezobb vevokké. Ez azonban kordntsem biztos, hiszen a legtobb vallalat ezen a
piacon kivan versenyezni és ide kivan eldbb-utobb betdrni. Intenziv versenhelyzetben az 1j
vevok értékelés nélkiili megszerzése rombold hatdsu is lehet, idével valamennyi névekvo
vallalkozas az érettség szakaszaba érhet, ahol mar kedvezotlenebb feltételek mellett
novelhetd a piacméret.7 Pusztan az 0 vevOk megszerzésére vald egyediili torekvéssel
ellentétben a jovedelmezd vevok megtartdsa, elégedetté tétele a vevOkor bovitésére is
pozitiv hatassal birhat (Buttle 2009). Két eltérd lemorzsolddasi rataji vallalatot tekintve
(,,A” vallalat esetében évi 5 %, ,,B” vallalat esetében évi 10 %) ugyanarrol a poziciorol
indulva, ugyanannyi vevot szerezve mar négy év elteltével is ,,A” vallalat vevokore 19
szazalékkal nagyobb lesz, mint ,,B” vallalaté. Tanulsagként levonhat6 tehat, hogy rendkiviil
fontos, hogy 1j vevoket taladljon a vallalat annak érdekében, hogy fedezze veszteségeit,
novekedni, Uj piacokra betorni legyen képes, de ennek a célnak pusztan masodlagosnak kell
lennie a 6 cél mellett: megtartani a vevdket és javitani, erdsiteni a veliik fenntartott

kapcsolatokat (Weinstein 2001).

Ahhoz azonban, hogy a vevOk a vallalatndl maradjanak és a veliikk &polt kapcsolat
erdsodjon, olyan szolgaltatast/terméket kell a szdmukra nyQjtani, amely megkozeliti, vagy
akar meg is haladja az altaluk elvart értéket. A vallalat értékteremtd tevékenységének,
folyamatainak mind a vevo elégedettségének novelésére, a szolgaltataismindség javitasara és
a lojalitas kivaltasara kell iranyulniuk. A szolgaltatas-profit lanc (Id.: 6. abra) ezt a
gondolkod4dsmodot hivatott bemutatni (Heskett et. al. 1994).

A modell alapvetden a kdvetkez6 kapcsolatokat szemlélteti:
- A profit és a novekedés elsOsorban a vasarléi lojalitas kovetkezménye, ahol

- alojalitas kozvetleniil a vevoi elégedettség eredménye.

7 J6l példazza e megallapitast az eurdpai mobiltelefon piacon jelenlevé vallalatok esete (Tardy et. al.
2009).
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A vevdi elégedettség jelentOs részben a nyujtott szolgaltatasok értékitéletétdl fiigg.

Ertékes szolgaltatast pedig csupan elégedett, hiiséges és termelékeny munkavallalok

képesek nyujtani.

- A munkavallaléi elégedettség els6sorban az olyan magas mindségli tdmogatd
funkciok és politikdk eredményeképpen adodik, amelyek lehetové teszik a
munkavallalok szamara az eredményes munkavégzeést.

6. abra: Szolgaltatas-profit lanc
Miikodési stratégia és Szolgaltatasi K Célpiac
szolgaltatasi rendszer koncepcid
(’ Lojalitas W |
Bevétel
Elégedettség , , novekedés
Dolgozok Termele,:kenyseg /
| & ) s . —» Szolgiltatisérték ——» Elégedettség —» Lojalitas
Képesség termékmindség \
o Szolgaltatasmindség Jovedelmezoség
N 4 \ ),
11(\/i[ ;21;31;:; A mindségben ¢és Attraktivitasi Elettartam
Delegdlt ioekérik termelékenységben érték érték
Ki\%élasz t%i s és bekdvetkezd javulasok A szolgéltatas Megtartés
feilesztés magasabb testre szabdsa, Ujravasarlas
Tu tJalmazés szolgaltatasmindséget hogy a vevok
Informacié és ¢és alacsonyabb igényeit
Kommunikacié koltségeket kielégithessiik.
A vevék eredményeznek.
kiszolgalasanak

Forras: Murby (2008)

A vevéelégedettség kivaltasara valo torekvés veéghezviteléhez sziikség van tehat a

jovedelmezoségének a vizsgalatara.

szervezet értékteremtd funkcidinak és azok kozott létesiilo kapcsolatoknak, a dolgozok

elégedettségének, a vevok elégedettségének, a vevok jovedelmezdségének és a vallalat

Ha a vallalatok tisztaban lennének azzal, hogy mennyibe keriil ténylegesen elvesziteni
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egy vevot, akkor pontos értékelések alapjan dontenének a vevOk megtartdsdra vonatkozo
beruhdzasokrol. Mindez azonban napjaink szamviteli rendszereiben igen bonyolult
kérdéskornek tlinik, mivel még nem igazan keriil mérésre egy hiiséges vevo értéke, hiszen
leginkdbb az adott peridodus (leggyakrabban év) koltségelemei €s bevételei keriilnek pusztan

felmérésre. Természetesen egy Uj vevd szerzése valamekkora egyszeri raforditast foglal



magaban (pl.: reklam, arengedmény stb.). Ez példaul a hitelkartyak esetében 1990-ben az
USA-ban (Reichheld — Sasser 1990) 51 $ koriil alakult. Az Gjonnan akviralt vevok csak
lassan kezdik el hasznélni a kartyajukat és egy ugynevezett bazisprofitot generalnak. Majd,
ahogyan egyre inkdbb beletanulnak a haszndlatdba, megismerik ¢és elégedetté valnak a
szolgaltatasokkal, egyre tobb profitot termelnek. A madasodik évtdl kezdve mar gyorsan
novekvo nyereséget mutatnak és ez a folyamat szdmos egyéb iparagban is kimutathat6 (t6bb
mint 100 vallalat, 24 ipardga keriilt felmérésre e tanulmanyban). A vasarlasok
novekedésével a miikodési koltségek csokkennek, mivel a vevokkel fenntartott kapcsolatot
tekintve egyre tobb tanulsdggal rendelkezik a véllalat, egyre jobban képessé valik Oket
kiszolgalni. Ennek fejében magasabb arat is kérhet a lojalis vevoitdl. Masrészt a hiiséges
vevOok beszamolnak élményeikrél masoknak is, igy reklamkoltségeket takarithat meg a
vallalat. Ahhoz tehat, hogy egy vallalat meg tudja hatdrozni egy vevd jovedelmezdségét,

mindezen tényezoket figyelembe kell vennie. (Reichheld — Sasser 2002)

A korabbi modellekbdl megallapithato, hogy a vevok elégedettségének novelésével az
adott szolgaltatds igénybevételének valosziniisége nd, €s ugyanigy valtozik a masok (Uj
vevok) szamara torténd ajanlasok lehetdsége is. Weinstein (2002) tobb iparagra kiterjedd
kutatésa regresszios technikak segitségével kimutatta, hogy az elégedettségben bekovetkezd
5 %-os novekedés 3 %-al novelte a folyamatos igénybevétel és 2,5 %-al az ajanlasok
nagysagat. A vevok altal érzékelt érték mellett tehat a vevok elégedettségét, a lojalitast, a

megtartasi és profitabilitasi képességet is figyelembe kell venni (1d.: 7. abra).

7. abra: Weinstein (2002) modellje

Veviszerzés

!
Vevoérték Részvényesi
érték

Vevoelégedettség v ! Uzleti teljesitmény

< - :| Lojalitas =]

Forrés: Weinstein 2002
Zeithaml (2000) egy tovabbi kiemelt tényez6t is megjelenit, amely hatassal lehet az
elégedettségre €s a megtartasi képességre is: a szolgaltatas mindségét. Amennyiben pedig a
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vevOok megtartasat az iizleti modell egyik legfontosabb célkitiizésének tartjuk, fontos annak
meghatarozasa is, hogy mit értiink pontosan alatta (Id.: 8. abra), milyen mdédon kivanjuk
figyelemmel kisérni, milyen mérészdmokat alkalmazunk, hogyan osszuk meg ezek
alakulasat a wvallalaton beliil, milyen visszacsatolasok révén, milyen Iépéseket

foganatositunk (Aspinall et. al. 2001).

8. abra: A vevok megtartasianak értelmezési lehetoségei

Magatartas Attitiid
A vevOk szama A marka és 0sszeteviinek kiemelkeddsége
Az aktiv vevOk szama Markapreferencia
A véasérlasok gyakorisaga Pszichologiai elkotelezettség
A vasarlasok idébeni kozelsége Bizalom
A koltés nagysaga Empatia
A koltési részarany Ujravasarlas, hasznalat mérlegelése
A keresztértékesitések valoszinlisége és nagysaga Hajlanddssag magasabb ar kifizetésére
Szerzédés Vevoelégedettség
A vételi és hasznalati folyamatok szallitohoz vald Elmények mésokkal valéo megosztasanak
igazitasa valosziniisége
Rutinszer( Gjravasarlas Ismertség
Klubtagsag
Bizonyitott elkotelezettség
Ajénlatkérések
Informacio6 atadasa, amikor lehet
A sérelmekrdl €s jo teljesitményrdl visszajelzés
adasa
Tiirelmesség
Figyelem

Forras: Aspinall et. al. (2001)

A vevokozpontusag f6 célja a jovedelmezdség novelése, igy a vevokozpontisag révén a
vallalatoknak novelniiik kell a vevoktdl szarmazd bevételeiket és/vagy csokkenteniiik kell a
kiszolgalasukhoz kapcsolodo koltségeket (Harris 2000). Mindezt tobbféle lizleti modellben
valosithatjdk meg a szervezetek, azonban mindegyik {izleti modellhez eltéré képességek,

kapcsolatok, vezetés, stratégia, kultura €s menedzsment sziikséges.

A vevok sokszor egy olyan ¢letciklust jarnak be tehat a vallalatok életében, amely négy
fobb szakaszra bonthatdo (Linof 1999). Az egyes életciklus szakaszokban kiilonbozd

kiszolgalo tevékenységekre, igy az egyes vallalati funkciok k6zos munkdjara van sziikség
(Id.: 9. abra).
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9. abra: A vevéi életciklus és a hozza kapcsolodo vallalati funkcionalis tevékenységek modellje

Vevdi életciklusok

Marketing tevékenységek
Marketing Folyamatos ) -
. . . || vasdrlisra buzditas, Visszacsabito,
i kampanyra érkezd o
Marketing kampanyok, kereszt és plusz revitalizacios,
o - - visszajelzes, e
rizicios tevekenysége srtelkesith reaktivizacios
ysegl érdekldddk eértékesito ) -
A AMPANYo!
regisztralasa kampdayok, pa
hiségakeiok
Bevont teriiletek

Forras: Linof (1999)

E funkciok tehat nem muikodhetnek izolaltan a vallalaton beliil, hiszen akkor a vevok
értekelése és a vevOok szamara torténd értéknyujtas is ellehetetlenill. Az egyes vevoi
¢letciklusoknak megfeleléen a véllalatoknak négy fObb menedzselési kihivasnak kell
megfelelniiik, amely kihivasok a vevOk azonositasdra, megszerzésére, megtartdsara és
fejlesztésére kell, hogy vonatkozzanak (Kracklauer et. al. 2004). A vevdi életciklus
modellek tobbségében idealizalt modelleknek tlinnek, idedlis allapotokat €és folyamatokat
irnak le, a vevé-vallalat kapcsolat tipikusnak tekinthetd altalanos szakaszait taglaljak. A
megkozelitések sokszor meglehetdsen szubjektivek és a merev, megkotésekkel bird

modellek nem mentesek az anomaliaktol (1d.: 10. abra) (Scholz — Zentes 2006).

Minden kritika ellenére a vevd eletciklus modell azonban szamos elonyt is hordoz
magaban, hiszen a vallalatok szamara lehetdve teszi az egyes marketingeszk6zok és -
tevékenységek struktiraba rendezését aszerint, hogy az egyes életciklus szakaszok mit
igényelnek, mindez pedig eldsegitheti a cég hatékony és optimalis vevOportfolidjanak

kialakitasat, menedzselését (Scholz — Zentes 2006).
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10. abra: A vevéi életciklus anomaliai: példa egy lehetséges vevdi életciklusra

A vevd-vallalat kapesolat intenzitasa

1 A vevd elmaradasa A vevo A vevd hosszabb
egy 1j termek kiabrandulisa az iddre térténd
hasznalata okin adott vallalatbol elmaradasa
Idtitartarrl:l
Elsé vevo- Ismétlods Felviltott fogyasztis a vallalat és Esetenkénti ijravisirlas akar
vallalat  yisirlisok, pozitiv  konkurenciijinak termékei vagy kényelmi okokbol vagy
kontaktus szajreklim szolgiltatasai kbzott erdekbél

Forras: Scholz — Zentes (2006)

Osszefoglalasképpen megallapithatd, hogy széles korben elfogadott nézet, hogy a
vallalatok a legjovedelmezdbb vevdk felé iranyitjak leginkdbb marketing-tevékenységiiket
(Mulhern 1999). A vevOkhoz rendelt bevételek és koltségek koncepcidja mar tobb mint 40
éve megjelent az akadémiai irodalomban (Sevin 1965). Az iigyfelek értékelése szoros
kapcsolatokat teremt a szamvitel és a marketing teriiletei kozott, mivel pénziigyi
latasmoddal, a jovedelmezdség szempontjabol tekint leginkabb a vevOkre. Ahogyan a vevdi
kapcsolatok és szolgaltatasok egyre fontosabba valnak az iizleti vilagban, Ggy valtja fel a
termék profitabilitasban valé gondolkodast a vevéi profitabilitasban torténd gondolkodas.
fgy a mai iizleti kornyezetben a marketing sikere fiigg a vallalat vevditdl szarmazd
maximalis profit generalasatol is. Ez pedig a vevOkre forditott er6forrasok elosztasat is
befolyésolja, hiszen a cél a vallalat szaméara magasabb értékkel bird, igy hatékonyabban

menedzselhetd vevok ’kinevelése’.
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3.

Ugyfélértékelés, iigyfélértékelési modellek

Az el6z6 fejezetben ismertetett tényezok felismerésének eredményeképpen sziiletett

meg a vevoi értékpiramis elmélet (Zeithaml et. al. 2001), amely egyfeldl szemlélteti az

ugyfélértékelés eredményét, masfelél be is mutatja f0 céljait. Egyrészt azt, hogy a

rendelkezésre allo erdforrasokat akképpen allokalja a vallalat, hogy lehetdség nyiljon a

leginkabb profitabilis vevok teljeskort kiszolgalasara, megtartasara. Masrészt a vevoket a

vallalat szempontjabol minél értékesebb szintre hozzuk. A vevoi értékpiramis elmélet tehat

a vasarlokat értékiik alapjan kiilonbozteti meg, altalaban négy fobb kategoriat képez:

Platinum szint: a legértékesebb és legtobb profitot termeld vevok, akik tipikusan
jelentés felhasznaloi a vallalat termékének vagy szolgaltatisanak. Huségesek és
kevésbé arérzékenyek, tovabba a vevo-vallalat kapcsolat ezen rendkiviil személyes és
bizalmas szintjén szivesen kiprobaljdk a cég altal ajanlott 0j termékeket vagy

szolgéaltatdsokat.

Arany szint: kevésbé profitabilisak mint a platinum szintii vevok, amelynek hatterében
sokszor az all, hogy elvarjak a vallalattol az arkedvezményeket, s ez behatarolja a cég
profitratajat. Bar fogyasztasuk jelentds, hiiségiik hidnyzik, kockdzatuk mérséklése

érdekében tobb vallalattdl is vasarolnak.

Vas szint: e szint tartalmazza azon vasarlokat, akik a vallalat sziikséges eladasi
volumenét hozzék, s igy altaluk a cég maximalisan kiakndzhatja termelési kapacitasat.
Ezen vasarlok koltése atlagos, kozombosek a vallalat irant, és profitabilitasuk sem

elegendd ahhoz, hogy a cég megkiilonboztetett moédon banjon veliik.

Olom szint: olyan vasarlok taldlhatoak itt, akik tobbe kerlilnek a vallalatnak, mint
amennyi hasznot hajtanak. Sokkalta tobb figyelmet, és igy eréforrast kovetelnek, mint
amennyi a koltéseik alapjan indokolt lenne. Koriikbol keriil ki a legtobb problémas

iigyfél, sokat panaszkodnak, mialatt lekétik a vallat eréforrésait.

A vevdi ertékpiramis megkozelitést elsésorban olyan cégek hasznalhatjdk hatékonyan,

amelyeknél:

- aszolgaltatas differencidlasaval a vevok magasabb profitabilitast szintre hozhatoak;

- aszolgaltatas eréforrasai, amelyek alkalmazottat és id6t igényelnek limitéltak;
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- avevok kiilonbozo szolgaltatasokat €s szolgaltatasi szinvonalat igényelnek;

- aziigyfelek hajlandoak fizetni a magasabb szolgaltatasi szinvonalért;

- avevOk megkiilonboztethetdek egymastol.

Ez az elmélet tehat nem a klasszikus megszerzés, megtartds, visszanyerés utvonalban,
ciklusban gondolkodik, hanem abban, hogy miképpen lehet a vevoértéket maximalizalni.
Mindemellett azonban kivaloéan lehet felhasznalni a vevOk megtartdsanak, fejlesztésének

szakaszaiban és a lemorzsolodas elkeriilése érdekében is.

Homburg et. al. (2008) 310 szervezet korében végeztek felmérést annak
megallapitasara, hogy az ligyfelek értékelése, a vevok priorizalasa milyen tényleges hatassal
bir és milyen hatdsmechanizmus révén érhet el eredményeket. A kiillonb6zo vallalatok mind
szervezeti (B2B) mind fogyasztéi (B2C) piacokrol szarmaztak és eltéré iparagban
tevékenykedtek. Modelljiikben a kordbban mar ismertetésre keriilt kapcsolatokat foglaltak
egységes hatdsmechanizmusba, tovabba azonositottdk azokat a kapcsolatokat, amelyek a

vallalati teljesitményre ténylegesen is befolyassal lehetnek (1d.: 11. abra).

11. abra: Homburg et. al. vizsgalati modellje

Kapcsolat jellemz6i Teljesitmény
Felso réteg vevoi
A A Atl
Atlagos _ Atlagos __, Atlagos
vevoelége- vevBhiiség koltési
: részaran T T P
Vevok detiscg Y Atlagos Atlagos Megtériilés
priorizélésa eladés VeVéjéVedel az
vevOonként mez6éség eladasokon

A Als6 ré A A A
) SO réeteg vevoi ) )
[} | [}
! A , Atlagos ] !
! At}ag’o S Atlagos —» . .. £ ! !
| Vevoelege_ 5 hiisé koltési | |
: dettség ~ CVONUSCE részarany [ ) !
[} | [}
[} | [}
| | |
: i | Marketing és |
! 1| eladasi koltsegek | 1
\ : az eladasok |
! ! viszonyaban !
| | N |
| T g T
\ Vevok értékelése : X |
[} [} | [}
R | Multbeli vevéjovedelmezdség L b . \
| | | |
[} [} | [}
A — | Jovobeni vevojovedelmezdség | ————— I Lo 4

Forras: Homburg et. al. (2008)
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Eredményeiknek megfeleléen megallapithatjuk, hogy a felsé rétegbe sorolt vevok
elégedettségére pozitiv hatdssal van a priorizalds. A szerzok ugy gondoltdk, hogy az also
réteg elégedettségére viszont negativ modon fog hatni majd e tevékenység, azonban
feltételezésiik nem mutatott szignifikdns eredményt, bar a hatds iranya beigazolodott. A
kiilonbozo rétegekbe torténd besorolas a kapcsolati marketing tevékenység hatékonysagat is
noveli, igy az értékesitésre vetitett marketing és értékesitési koltségek csokkenésével is
szamolhatunk. Emellett ugy talaltdk, hogy a rétegektdl filiggetleniil a lojalitas és a
vevoelégedettség kolcsondsen pozitive mddon hatnak, erdsitik egymast. A felsé réteg
esetében igaz, hogy a magasabb koltési részarannyal rendelkezok magasabb értékesitési
mutatokat is generalnak, azonban az alsdé szegmensben ez nem igazolodott be. Ezen
eredményekbdl is latszik, hogy akkor éri meg az iigyfeleket rangsorba rendezni és
kiilonb6z6 prioritdsi csoportokba sorolni, ha a felsd rétegek szamara jaré eldnyok
feliilmuljak az also réteg szamara adoédo hatranyokat. A szerzok vizsgéltdk tovabba, hogy a
szervezet részérdl milyen hatdssal birnak bizonyos tényezdk a prioritdsok képzésére. A
vallalat priorizalasi képessége, az tigyfelekrdl rendelkezésre all6 informaciok mindsége ¢€s a
szenior-menedzserek részvétele pozitiv hatassal birnak az tigyfelek kiilonb6z6 csoportokba
torténd rendezésére, a megfeleld stratégia kijeldlésére és ennek megfeleld véghezvitelére.
Emellett a legfels6bb rétegekbe tartozokkal torténd szelektiv illesztés, a vallalati mikodés,

kifejezetten a tervezés és kontrolling 6sszehangolédsa szintén pozitiv hatassal birnak.

3.1. A kiilonbozo értékelési modellek keretrendszere

Szdmos menedzser elismeri, hogy a vevOktdl szarmaznak a bevételek és hozzajuk
kapcsolhatdak a koltségek is, azonban az ligyfelek értékelésének mikéntje az elméleti €s
gyakorlati szakemberek kozott, vagy akar a vallalaton beliili funkciok kozott is igen eltérd
képet mutathat (Bauer — Hammerschmidt, 2005). Ezen eltéré latdsmodok fejlédésének
bemutatasat és az egyes koncepciok idébeni valtozasdnak Osszefoglalo jelleggel torténd

ismertetését e fejezet foglalja magaban.

Az iigyfélértékelési modszerek részletes ismertetésére az értekezés korlatai nem adnak
modot, igy ezek a |. mellékletben keriilnek bemutatasra. Egyediil az RFM megkozelités keriil
kiemelésre (Id.: 3.3 fejezet), amely a késébbiekben meghatarozo lesz a kutatdsi hipotézisek
vizsgalata soran.
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3.1.1. Aziigyfélértékelési modellek fejlodése

Az ugyfélértékelés irodalma rendkiviil kiterjedt és szertedgazd, mégis a modszerek

fejlédésének alapvetden harom szakaszat kiilonboztethetjiik meg.

1. Az els6 szakaszt inkabb egyszeribb modellek, Osszehasonlitdsok, szamitasok
jellemzik. F6 elemei ezeknek a vevéjovedelmezOség szamitas (customer profitability

analyses) €s a vevok szegmenseire vonatkozo jovedelmezdségi szamitasok.

2. A masodik szakaszban a vevéélettartam érték (CLV) szamitasara koncentraltak a

szerzOk.

3. A harmadik szakaszban pedig az ¢élettartam értéken alapulva a vevdtoke

meghatarozasa kertlt elotérbe.
3.1.1.1. Elsé6 szakasz: vevojovedelmezoség szamitas

A vevdjovedelmezdség szadmitds szdmos technikdval rendelkezik ¢és mas-mas
szakteriileten eltérd néven nevezik. A szamvitel teriiletén vevdjovedelmezdségnek
(customer profitability analysis /CPA/), illetve szegmensenkénti vevéjovedelmezdségnek
(customer segment profitability analysis /CSPA/), mig a marketing irodalom inkabb
vevdjovedelmezdség szamitdsnak (customer accounting profitabilty /CAP/) hivja (Weir
2008). A szamitas mogott meghizodo logika szerint az ugyanazon terméket vasarlokon

realizalt bevételek igyfelenként eltéréek lehetnek (Bellis-Jones 1989).

A korabbi megoldasok szerint az értékesitési, altalanos €s adminisztracios koltségeket
osztottak szét egy elére meghatarozott rata alapjan. Példaul ha egy vevo 10 %-at ,,termelte”
az Osszes értékesitésnek, akkor az értékesitési, altalanos, adminisztracios koltségek 10 %-at
rendelték hozza, a kettd kozotti kiilonbségként hatdroztak meg a vevore esd profithanyadot.
Ennek alkalmatlansdgara azonban a — mar targyalt — 80-20 szabaly hivta fel a figyelmet
(Bellis-Jones 1989). Az 0j megkozelités szerint a koltségeket a vevok kiszolgalasahoz
kapcsolodo tevékenységek alapjan sziikséges felosztani, igy implicit moédon is a
jovedelmezdségi szamitast sokdig — az elméletben €s a gyakorlatban is — a tevékenységalapt
koltségelszamolashoz (activity based costing - ABC) kotottek. Az ABC elemzés alapjan az
allando koltségeket eldszor a vallalaton beliili egységek kozott kell felosztani, majd pedig a
vevOk kiszolgdlasdhoz kapcsolodd tevékenységek alapjan. Hasonlé moddon Cooper és
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Kaplan (1991) is bemutatta a Kanthal nevii vallalat példajan keresztiil, hogy milyen m6don
valosithatdo meg az ABC alapu vevéértékelés. Guilding és McManus (2002) szerint az ABC
elemzés akkor alkalmazhatd sikeresen, ha azzal, hogy a vevét helyezzikk az elemzés,
értekelés kozéppontjaba, egyben az értékelés eredményeinek megfeleléen ndvelhetd a

dontéshozatali képesség a vallalaton beliil.

A vevlOjovedelmezOség elemzésének alapfilozofidja a kiilonbozé eljarasokban

megegyezik és rendkiviil egyszerii:

Vevokon realizalt bevételek - Vevokhoz tartozo koltségek = Vevokon realizalt profit

(/veszteség)

Az eltéré megkozelitések kozott fennalld kiilonbségek a kalkuldcid sordn felhasznalt
koltségek illetve a kdltségelszamolasi rendszerek kozotti eltérésekbdl adodnak. A kiilonb6zd
vevOkhoz rendelheté koltségek kiterjedhetnek az drengedményekre, jutalékokra,
csomagolési, dokumentacids, marketing ¢€s értékesités-tdmogatasi, készletezési, szallitasi
koltségekre, a vevoktol érkezd ajanlatkérések, megrendelések kezelésének, a vevOszolgalat,
illetve a technikai ¢és adminisztrativ tamogatds, a mindség-ellenérzés, a hitelezés,
pénziigyek, kinnlevdségek kezelésének és behajtasanak koltségeire. Tipikusan az ABC
elemzés koltséghierarchidja a megrendelési, csatorna és vevd specifikus koltségek alapjan
kategorizalhato (Kaplan — Narayanan 2001). A koltséghierarchia felépitésére kiilonbozo
megoldasokat talalhatunk (Foster et. al. 1996, Van Triest 2005), de végsd soron
megallapithato, hogy a vallalatok hataskorébe tartozik annak meghatarozasa, hogy milyen
koltséghierarchiat kivannak és tudnak alkalmazni az értékelés soran (Pfeifer et. al. 2005).
Helgesen (2007) példaul a termékkoltség-szamitdsban a kimenetekhez (termékekhez,
szolgaltatasokhoz) rendelt koltségek terjedelme illetve kore alapjan az ,,absorption/full
costing” eljarast (azaz a ,mindent elnyel6” vagy teljes koltségszamitast) és a
,variable/marginal/direct costing” (Lazar 2002, 98) eljarast ajanlja, de a vevOkhoz
rendelhetd koltségek meghatarozasaban (customer costing) megitélése szerint is a
tevékenység alapu koltségelszamolas bizonyul a legalkalmasabbnak. A menedzsment
szamvitel (management accounting) teriiletén torténd eldrelépések azonban tovabbi
tigyfélértékelési rendszerek kialakitasanak képezhetik taptalajat, hiszen a tevékenységalapu
koltségszamitast szamos kritikaval illethetjiik. Armstrong (2002) hivja fel arra a figyelmet,
hogy egy ABC rendszerben a koltségek korének meghatarozasa jorészt pusztan attol fiigg,
amit a vallalat — tobnyire a menedzsment — szeretne, amit €éppen kijelol. Ennek megfeleléen
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hatalmi harcok aldozatava valhat a modszer megvalositdsa. Ha pedig nem jol kertil
meghatarozasra, hogy milyen koltségeket milyen vevokhéz osszon ki a vallalat, akkor

konnyen abba a hibaba eshet, hogy értékes iigyfeleire nem fordit kelld figyelmet.
3.1.1.2. Masodik szakasz: vevoélettartam érték szamitas (CLYV)

A korabbi szakaszhoz képest inkabb a marketingirodalom teriiletén talalhatunk
elsddlegesen hozzajarulasokat az értékelés tovabbfejlesztéséhez. Az értékelés ebben az
esetben mar nem egy adott idépontra vonatkozik csupan, hanem a jovébeni periodusokban
varhat6 bevételeket is mérlegeli. A vevdélettartam értékelési moddszerek eldtérbe
keriilésének fO oka a marketing vevOkézpontusaganak erdsddésével fligg Ossze. Szamos
kiilonb6zé mutatoszam keriilt kidolgozasra, nincs olyan altalanosan elfogadott moédszer,
amely a tobbi felett allna, viszont egyes eljarasok alkalmazhatésaganak feltételei
kiilonboznek, ezért olyan modszerek, mint példaul az RFM moédszer, szélesebb korben is
elterjedtek. Gupta et. al. (2006) elemezve a vevdélettartam érték irodalmat alapvetden hat

eltéré modelltipust azonosit:

- RFM modelleket,

- valosziniiségi modelleket,

- o0konometriai modelleket,

- perzisztencia (persistence) modelleket,

- informatikai (computer science) alapu modelleket és
- diffuzios/novekedési modelleket.

Valamennyi CLV modellben felfedezhetdek kozos elemek és mindegyik alapfilozofigja
megegyezik: a jovébeni ndvekedéshez kapcsolddo profitokat diszkontdljak arra a kapcsolati
idére vonatkozbdan, amig a vevl lojalis marad. Az egyes megkozelitések fo kérdése, hogy
miként kezelik a vevOmegtartds €s vevOszerzés kérdéseit. E tényezOk mellett a vevokre
iranyitott marketingeréforrasok szintén hatassal birnak a CLV modellekre (Berger et. al.
2006). Az éltalanos vevoéélettartam érték modell a kovetkez6 moddon formalhato,
amennyiben nem vessziik figyelembe a vevok megtartasi €s megszerzési ratait:

jovdbeni bruttd bevételek;r— jovdbeni kdltségek;
it—J Hedir
(1+r) t !

CLI’; = ?:1 ahol

1= vevo indexe,
t = 1d0 indexe,
n = eldrejelzési id6horizont,
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r = diszkont rata

A vevok élettartam értékének mérlegelése azon a mar hangsulyozott, Rust et al. (2004)
altal megfogalmazott implicit feltevésen nyugszik, amely szerint a vevdkre, mint
vagyontargyakra kell tekinteni. Tovabbi fontos felismerés a CLV eljaras alkalmazésa soran,
hogy a termékek kiilonbozd vasarlasi ciklusokkal rendelkeznek, igy a vésarlok mas
termékekre is attérhetnek. Ennek a magatartasnak a modellbe foglaldsara kétféle irdnyban
fejlodtek az értékelési modszerek. A migraciés modellek felteszik, hogy a fogyasztok tobb
szallito koziil valaszthatnak és eldonthetik, hogy kitdl vasaroljanak. A jovobeni tranzakcidok
valoszinliségének becslésére a legutolsod vasarlasi idopontot hasznaljak fel (Dwyer 1997). E
migraciés modelleket azonban bizonyos esetekben elutasitjak és kihagyjak a CLV
modellekbdl (Gupta et. al. 2006). A vevOmegtartason alapuld modellekben az adott
id6tartam esetében a vallalathoz hiiségesnek maradd vevok szdmat kivanjak felmérni. A
lojalitds vizsgalata e tekintetben kulcsfontossagu, gyakran Okonometriai, valdszinliségi,
Markov lancon alapulé modellekkel probaljak meg eldrejelezni. Fontos felhivni tovabba
arra is a figyelmet, hogy a CLV modellekbe foglalt egyre tobb valtozo kdvetkeztében e
mutatok egyre bonyolultabbé valhatnak, annak ellenére, hogy alapjuk k6zds: mindegyikben

valamilyen nett6 jelenértéket szdmitanak a modellalkotok.
3.1.1.3. Harmadik szakasz: vevitoke (customer equity — CE)

Legeldszor Blattberg — Deighton (1996) cikkében jelent meg a vevétoke fogalma. A
szerzOk a vevOmegszerzés €s a vevOmegtartas kozotti optimalis hanyad meghatarozasa
céljabol ajanlottak alkalmazasat. Majd kés6bb szamos madas szerzé is ramutatott, hogy
felmérése révén ndhet a részvényesi értek (Bayon et. al. 2002), nagyon jo érték alapu
megkozelités (Rust et. al. 2004) nyerhetd, és még akar proxy-ként is szolgalhat a véllalati
érték meghatarozasdhoz (Gupta et. al. 2006). A CLV megkdzelités pedig megteremtette a
lehetdséget arra, hogy azonosithassak azokat a vevdket, akik hozzdjarulnak a vevodtdke
értékéhez. A CE kalkulacidja két fontosabb aggodalomra kivant vélaszt adni: a vevokkel
fennallo kapcsolatok illetve a pénziigyi elszdmolhatosag kérdéskorére. A vevotokében
bekovetkezd valtozasok révén igy a vallalatok nyomon kdvethetik, hogy marketingstratégiai

1épéseik milyen hatdssal jarnak/jartak, és lehetdvé valhat a pénziigyi elszdmoltathatosag is.
Az éltalanos megkozelités alapjan harom részre tudjuk felosztani az eljarast:

1. azegyéni ligyfelek élettartam értéke kertil kiszdmolasra egyenletenként;
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2. majd egy meghatarozott iddtartam alatt torténd vevOszerzés adatai keriilnek

rogzitésre, ezen j vevok élettartam értékének meghatarozasa is megtorténik;

3. végiil a vevotoke szamitds kovetkezik, amely egyszeriien a korabbi két 1épésben

kapott értékek Osszegzését és diszkontalasat jelenti a jelenre.

Ezek a feladatok tulajdonképpen felirhatoak egy egyenlet segitségével is:

C A
| |
T s T v
CE = T 1 _ T T A (Ryi- Cpi)
= (1 +dy <~ =7 (1+dy
s=0 k=(vs1+1)|| t=s
, ahol

A — az elso feladatot, azaz a meglévd tigyfelek CLV értékének meghatarozasat,
B — az Gjonnan megszerzett vevok ratajat,
C — a korabbi értékek dsszegzését és diszkontalasat jelenti a jelen periodusra.®

A CE tehat az aktualis vevObazis és a megszerzésre keriild vevok értékének 0sszességét
foglalja magiban. A CE mutatok barmely stratégiai beruhdzads ROI értékének
meghatarozasdhoz alapul szolgdlhatnak, illetve egyes szerz6k még a vallalati tokére
gyakorolt hatasat is kiemelik (Rust et. al. 2004, Bauer — Hammerschmidt 2005, Gupta et. al.
2006). Az altalanos képlet tovabbfejlesztésére tobb tovabbi; érték-, kapcsolati- és markatoke
alkomponenst is azonositottak (Lemon et. al. 2001, Richard — Jones 2008). Ezek azonban
eltérd6 modon keriilnek értelmezésre a kiilonbozd irodalmakban és pontos hatasukat is
rendkiviil nehéz felmérni, azt azonban nem vitatjuk, hogy valamilyen médon hatéassal birnak
a vevOtoke valtozasara. ,,Egyik ilyen alapveto vezérfonal a Rust, Lemon és Das Narayandas
féle vevoertek koncepcio, amely a 4P-t helyettesiti a veviérték harom komponensével,
amelyek a termék, marka és kapcsolati érték (value, brand és relationship equity) (Rust et
al., 2005). Osszevetve a kettét megallapithatjuk, hogy a 4P-b6l harom (a termék, az dar és az

értékesitési csatorna) a termékértékhez, a negyedik, a promocio a markaértékhez sorolhato,

8 A képletben hasznalt tovabbi jelslések: T - az elérejelzés periddusainak szama, s - adott periddus
indexe, d -diszkont rata, vs - az s-edik periédus végén megmaradd vevok szama (igy vs- Vs, az jonnan szerzett
vevOk szdma az s-edik periddusban, k - a vevék adott periddus beli indexe, rj — az i-edik vevl megtartasi
aranya t-edik periodusban, t — az id6 indexe az i-edik vevdvel fennmarad6 tovabbi kapcsolat idétartamaban, Ry

—az i-edik vev bevételei t — edik periddushan, Cy; — az i-edik vevohoz rendelt koltség a t-edik idoperiodusban.
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azonban a kapcsolati értékre egyetlen P sem utal. Ezt a hianyossdgot felismerve a 4P
kiegésziilt az otodik P-vel, az emberekkel (people), akiktol a bevétel szarmazik. A vallalat
eroforrdasait e tényezok koré kell csoportositani, a termék és mdrkamenedzserek helyett

tigyfélmenedzserekre van sziikség.” (Neumann-Bodi 2012, 43)
3.1.2. A hasznalt fogalmak eltérései és kozos alapjai

Az elmult negyven-Otven évben a jOovedelmezOségi szamitasok fejlédése eleinte
meglehetdsen lassan tortént, mivel nem alltak még rendelkezésre olyan infrastrukturalis
lehetdségek, amelyek az adatok tarolasat és feldolgozasat egyszerisitették volna. Kezdetben
ezért is inkdbb csupan szegmensek profitabilitisinak elemzésére torekedtek a marketing
berkein beliil (Beik — Buzby 1973). A széhasznalat még nem egyértelmi, hiszen szdmos
szerz0 ugyanazt eltérd kontextusban élettartam értéknek, vevéélettartam értéknek (CLV),
vevOi kapcsolati értéknek, vevotokének vagy vevdjovedelmezdségnek hivja (Weir 2008).
Gyakran keverik is a szerz6k az egyes fogalmakat, holott ezek tobbsége — pl.: a
vevOjovedelmezdség (Kaplan — Narayanan 2001) és az élettartam érték szamitds — mast-
mast jelentenek. Mindezzel egyiitt jar az a probléma is, hogy szamos CLV modell keriilt
mar megalkotasra, azonban nincs egyetértés a jo mddszer kivalasztasat, kritériumait illetden
(Jain — Singh 2002). Talan ennek egyik legfébb oka, hogy szamos olyan tényezd
azonosithatd — pl.: megtartasi/lemorzsolodési rata, bevétel a keresztértékesitésekbdl, pozitiv
sz4jreklam — amelyek elhagyhatéak egy-egy adott elemzésbdl, vagy éppen arnyaljak az
analizist (Bauer — Hammerschmidt, 2005). Szamos szerzd egyetért abban, hogy a vevok
értékelésében a historikus, multbeli adatok felhasznildsa mindenképpen sziikséges, ¢és
emellett valamilyen eldrejelzést is alkalmazni kellene, hogy meghatarozhassak a jovObeni
pénzaramokat. Blattberg — Deighton (1996) a vevitoke mérését ajanljak fel, mint optimalis
kritériumot az 1) vevOk megszerzésére €s a jelenlegi vevok megtartasdra forditott
eréforrasok allokacidja soran. Mindezt pedig tigy tehetik meg a vallalatok, hogy valamennyi
vevd élettartam értékét felmérik és diszkontaljak, majd ezt szembe allitjdk a fix
koltségekkel. A vevOélettartam érték (CLV) igy valamennyi piaci szerepld fokuszaba keriil.
CLV alatt — amint emlitésre keriilt — a vevd élettartama alatti vasarlasok vart jovobeli
nyereségének nettd jelenértékét értjik. A vallalatnak a vart bevételbdl a megfeleld
diszkontratat (pl.: a tékekoltségtdl vagy a kockazati attitiidtdl fiiggéen 10-20%) alkalmazva
le kell vonnia a vevl megszerzésére, a neki torténd eladasra és kiszolgalasra forditott

varhat6 koltségeket (Dwyer 1997). Ez esetben a vevitoke valamennyi vevé CLV értékének
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Osszegzésébol adodik (Blattberg — Deighton 1996). Vannak azonban olyan szerzok, akik a
vevo megszerzésére forditott koltségeket nem veszik figyelembe a CLV meghatirozasa
soran (Berger — Nasr 1998). Mindezzel szemben Bayon et al. (2002), Hogan et al. (2002) és
Rust et al. (2004) mind azt erdsitik meg, hogy a vevl megszerzésére forditott koltségek is
részét kell, hogy képezzék az elemzésnek. Hoekstra — Huizingh (1999) pedig felhivjak a
figyelmet arra, hogy a jovobeni bevétel alatt is tobbféle dolgot érthetiink (nettd profit, arrés
stb.), és a CLV koncepcibban nem csupadn pénzben egyértelmiien kifejezhetd
hozzajarulasokkal (pl.: szajreklam, ajanlasok, innovacios otletek) rendelkezhetnek a vevok.

Ezt Jacobs et al. (2001); Stahl et al. (2003) és Mulhern (1999) is alatamasztjak.

A kiilonbozo eértelmezéseket végso soron azonban egy konzisztens rendszerbe lehet
foglalni. Amennyiben elfogadjuk, hogy a vevéélettartam érték a jovébeni profitaramlasok
diszkontalt értéke (Pfeifer et al. 2005, Gupta — Lehman 2005), akkor a vevok
jovedelmezdségének elemzése az élettartam elemzés egyik specidlis esete, amikor is az
¢lettartam pusztan egy évet jelent. Rust et al. (2004) meghatarozasa szerint a vevotoke a
vallalat jelenlegi és potencialis ligyfeleinek diszkontalt vevéélettartam értékének dsszessége.
E megallapitas konzisztens Blattberg — Deighton (1996) nézetével, csupan annyiban egésziti
ki azt, hogy nem mond le az 0j vevOk szerzésének lehetdségérdl. Ezen megfontolasok
alapjan felvazolhatunk egy matrixot, amelyben a vevOk szamdnak és az iddperidodusnak
megfelelden elhelyezhetoek a kiillonbozo ligyfélértékeléshez kapcsolodd alapvetd fogalmak
¢s tisztazhatdéak azok egyértelmil jelentései és kapcsolatai. A vevdjovedelmezdség tehat
némi egyszerlsitéssel — a profit flow és stock valtozoként valdo kezelésének
megkiilonboztetésérdl vald lemondassal — megfeleltethetd egy év vevdélettartam értékének.
Mivel a vevotdke a jelenlegi €s a jovObeni vevOk élettartam értékének Gsszessége, igy a
jelenbeni veviélettartam értékhez hozzaadva a jovOben szerezhetd vevok élettartam értékeét,
megkapjuk a vevotokét. Ha pedig valamennyi vevd jovedelmezdségének Osszegeként egy
adott periddus alatt valamennyi vevd altal generdlt teljes profitot értjiik, akkor

felrajzolhatjuk a 12. abraan lathaté matrixot.
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12. abra: Az iigyfélértékeléshez kapcsolodé fogalmak rendszere

Valamennyi vevo Periodus miikddési Vevétoke
nyeresége
Egy vevo Vevéjovedelmezdség | Vevéélettartam érték
Jelenlegi periodus pl.:  Valamennyi jovObeni
egy éve periodus (NPV bazison)

Forras: Gleaves et. al. 2008

- A vevldjovedelmezdség (customer profitability) ezek szerint: ,,a vevdvel fenntartott
kapcsolathoz tartozo bevételek és koltségek kiilonbsége egy adott peridodusban” (Pfeifer
et. al. 2005, 14). Példaul egy adott évre vonatkozhat, és valamennyi koltséget egy

vevore vetitve osszuk szét és allitjuk szembe az adott vevo vasarlasainak értékével.

- A vevéélettartam érték (CLV — customer lifetime value) ,,a jelenlegi értéke a jelenlegi
és jovoben varhato profitnak, egy vevo vallalattal fenntartott iizleti kapcsolatanak teljes

élettartamara vetitve” (Gupta — Lehmann 2005, 15).

- A vevotoke (CE — customer equity) ,,valamennyi jelenlegi és jovobeni vevé élettartam
értékének osszessége” (Bayon et al. 2002, 213). Tehat tulajdonképpen a vevotdke a
vevOélettartam értékek (CLV) Osszege.

- Az ¢éves milkddési nyereség pedig az egy adott év alatti Gsszes vevotdl szarmazo

jovedelmezdség Osszege.

- Williams (1997) tézisét alapul véve e rendszerben valamennyi vevd valamennyi
jovOébeni periodusra vetiild nyeresége (megfelelé diszkont ratat vélasztva)

tulajdonképpen a vallalat értékével is megegyezhetne.

Az tgyfélértékelési modellek csoportositasa Tolvéth (2010) elgondoldsa alapjan is
elvégezhetd. A szerz6 az egyes értékelési modokat a felhaszndlt dimenzidszam és a

pénziigyi illetve nem pénziigyi elemzés alapjan kategorizalja (1d.: 13. abra).
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13. abra: Vevéértékesitési modellek csoportositasa Tolvéth (2010) szerint

—

Egydimenzids | | Tobbdimenzios
Monetiris Nem monetiris
Entékesitési e lemzds Upyvfélelégadattsip || Pontozdsos médszemk
vizspilatok
—— . | | Wevd portfolid
Vevdjovedelmeztségi Vasirlisi gyakorisig clemzzsek (CEM)
elemzés (CPA) elemeds
- Haolisztikus
Wevo élzttartam — vevodriskealds
alemzds (CLV) modallzk

Forras: Tolvéth (2010)

E kategorizalds azonban korantsem tekinthetd teljesnek, hiszen szamos lényeges

szempontot figyelmen kiviil hagy (1d.: 14. abra).

14. abra: Tolvéth (2010) klasszifikaciéjanak kiegészitése a problémas teriiletek jelzésével

Ugyfélértékelési modellek

szegmentacio

elétt. utan adatforras tipusa
b

¥ v
Nem monetaris Monetaris
. RFM
Ugyfél elégedettség T .
vizsgalatok Ertékesités elemzés Pontozasos modszerek "~
Vasarlasi gya,koriség Vevéjovedelmezéség Vevé ,portfé li6
elemzés elemzés (CPA) elemzések (CPM)

jelenbdl jovo Holisztikus

Vevoéélettartam T
3 vevéértékelési modellek
elemzés (CLV)

Aggregacio, — i
1; valamennyi (CE)

Forras: sajat szerkesztés

Nem jelenik meg benne, az a fontos iddbeli dimenzio, hogy vajon az tigyfélértékelésre

szegmentacios célbdl keriil-e sor, vagy egy szegmentacidt kovetden a szegmensek szintjén
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értelmezett. Igy az egyes modszerekben az aggregaltsag is jelentds differencialtsagot mutat.
Fontos tovabba, hogy az egyes eljarasok alkalmazasa milyen adatokon alapul; vallalati belsé
adatokon vagy kiilsd, vevoktdl beszerzendd informaciokra is sziikség van. Kimaradt tovabba
az az aspektus, hogy mire vonatkozik az iigyfél értéke, a jelenlegi, adott idOpillanatra, vagy
a jovobeni értéket probaljuk eldrevetiteni. Két rendkiviil fontos tligyfélértékelési modszer is
hianyzik e klasszifikaciobol, az RFM illetve a CE megkozelités. Természetesen nehéz
minden egyes nézdpontot egy rendszeben értelmezni, viszont fontos, hogy tisztaban legyiink
e szempontokkal akkor, amikor az egyes iligyfélértékelési eljarasokat hasonlitjuk 0ssze és

kategorizaljuk.
3.2. Az iigyfélértékelési modellek épitésének lépései, kérdései

Az tgyfélértékelési modellek kialakitdsdhoz bizonyos alapfeltevések, elgondoldsok
elfogadésa sziikséges. A vevok felé iranyuld marketingtevékenységeket befektetésekként
szlikséges kezelni a varhato nyereségek és koltségek figyelembevételével, mérlegelésével. A
magasan jovedelmezd vevok irdnyaban tobb erdforrast sziikséges a vallalatnak iranyitania,
mig az alacsony ligyfélértékkel birok kevesebb erdforrést kell, hogy kapjanak, mivel a
,beléjiik torténd” befektetés alacsony megtériilésével, vagy akar veszteséggel 1S
szamolhatunk. Valamennyi vevot tehat gazdasagi egységként sziikséges kezelni, hiszen a
vevOok bevételi pénzaramok generatorai az egyes termékek/szolgaltatasok vasarlasai,
Ujravasarlasai révén. Az tlgyféllé valas és az annak vald6 megmaradds soran azonban
koltségeket is jelentenek a vallalat szdmara (pl.: hasznaljak a véllalat er6forrdsait a
szolgaltatd személyzettel torténd kommunikacié soran). Igy tehat pénziigyi vetiiletben
alapvetden egyszerl az ligyfélértékelés feladata: a vevOk jovedelmezdsége gy hatarozhatd
meg, hogy a hozzjuk tartozd pénzaramokat szembedllitjuk a raforditasokkal. Ha egy-egy
vevore nem is mindig, de egy-egy szegmensre kivitelezhetd e folyamat, amelynek mindig
hosszutavra kell vonatkoznia; nem egy-egy tranzakciora, hanem egy vevd fogyasztasanak
»teljes €lettartamara”. A kapcsolati marketing esszencidja pedig éppen ebben rejlik, hogy
Osszekosse azokat a dolgokat, amik jok a vevoknek (pl.: elégedettség), azokkal, amik jok a
véllalatnak (pl.: hossza tava profit). Az tligyfelek értékelését kovetden pedig mar olyan
novekedési stratégidk tlizhetdk ki, amelyek emelik a részvényesi értéket is. A vevoktdl
szarmazd pénzaramok alapvetden harom forrasbol szarmazhatnak: 1Uj vevok

megszerzésébol, a meglévé vevok megtartasabdl és a meglévd vevoktdl szarmazd bevétel
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novelésébol. A raforditasok mind a hdrom forrashoz kétddhetnek: a vevok megszerzéséhez,
az igénybevétel noveléséhez, a keresztértékesitésekhez €s a hibak kikiiszoboléséhez. A
felhasznalhato er6forrasok mindig szlikosen vannak jelen, igy e torekvések mindig trade-
off-okat jelentenek. Igy meriil fel annak az igénye, hogy az értékes vevéket azonosithassuk
¢s az erOforrasokat rajuk koncentralhassuk. Az tigyfélértékelés tehat a relevans hatarok és
kornyezet meghatarozasaval kezdddik, majd ehhez kapcsolédoan keriil sor az adatok

gyljtésére, értékelésére és Osszesitd mutatoszamokba torténd integralasara. (Gordon 1996)

Mulhern (1999) nyoman a tovabbiakban egy lehetséges folyamat fobb elemei és a

hozzajuk kapcsolodd dontési 1épések keriilnek ismertetésre. E 1épések alapjan egy

crer

15. abra: Egy feltételezett modell specifikacidja

Meérési tényezd

Vilasztott specifikdcio

A vevék specifikacioja

A vevék specifikacioja

e Vevlegység

e Aggregacios szint

e  Meglévo vagy leendd vevok
e Aktivitas

Orvosok
Egyének
Meglévé
Akik legalabb egy receptet kiirtak

Termékek specifikacioja

Termékek specifikacioja

o A termékek aggregacioja
e Szervezeti szint

Vevdprofitabilitasi mérés

e A vallalat altal értékesitett valamennyi
termék

e  Harom értékesitési egység

F6 profitelem

Vevdprofitabilitasi mérés

e Jelenlegi vagy jovObeni profit e  Dollarban mért hozam
e Marka- vagy kategoriaprofit o Jelenlegi
e Az id6periddus hossza e Marka
Koltségallokacio e 15¢v
e A valtozo koltségek szétosztasa Koéltségallokdcio
o Megszerzési koltségek o  FErtékesitési hivasok, termékmintak, DM
levelek

e Nincsenek

Forras: Mulhern (1999)

1. l1épés: Az tigyfelek korének meghatarozasa

Az tugyfélértékelési folyamat legelején sziikség van arra, hogy specifikalasra kertiljon,
milyen egységként kezeljiik az ligyfeleket, milyen vevok szdmara kivanjuk elvégezni az
értékelési folyamatot. Idedlis esetben valamennyi ligyfélre individuélisan is elvégezhetd az
értekelés, azonban sokszor nem all rendelkezésre elegendd informécio (pl.: egyéni vasarlasi
adatok) ehhez. Ilyenkor természetesen valamilyen magasabb aggregéacids szinten sziikséges
elvégezni az lgyfélértékelési tevékenységet. Sokszor szegmenticid nem elézi meg az

ligyfélértékelési folyamatot, hanem annak eredményeire épitve keriil rd4 sor. Viszont az
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esetleges korabbi szegmentéacid sordn definidlt piaci szegmensek, vagy az egyéni vevok
helyett a haztartdsok szintjén valo értékelés is elvégezhetd. Barmilyen értékelési szintet is
valasszon azonban a vallalat, mindenképpen sziikség van az értékelési egységek
Osszehasonlithatésaganak biztositdsara. Fontos kérdés tovabba, hogy pusztan a meglévo
igyfelek, vagy a leendd tigyfelek értékelésére is fel kivanja-e hasznalni majd a szervezet a
fejlesztendé modellt. Leggyakrabban csupan a meglévo ligyfelekrdl allnak rendelkezésre
adatok a vallalatok szamara. A leendd tligyfelek esetében ilyenkor a meglévikkel torténd
valamilyen 0sszehasonlitas eredményeképpen, a hasonldsagok felkutatasaval kertilhet sor az
elemzésre. Mindenképpen fontos tovabba annak meghatarozasa is, hogy mely vevok aktivak
egyaltalan. Melyek azok a vevok, akik a hatalmas adattdrhazban szerepldé rekordok koziil
ténylegesen is vasarolnak, ténylegesen is lehetdségiik nyilik a vallalattal valamilyen
formaban kapcsolatba 1épni. Sokszor egyaltalan nem konnyt eldonteni, hogy ki szamitson
aktiv iigyfélnek. Példaul egy olyan vevdt, aki a tavalyi évben magas Osszegekért vasarolt
termékeket és szolgaltatdsokat, belevegylik-e az elemzésbe? Schmittlein et. al (1987) és
Schmittlein — Peterson (1994) részleteiben is vizsgaljak e kérdést, a vasarlasok szamanak és
idozitésének megfelelden kalkuldlnak valészintiséget arra vonatkozodan, hogy adott

periddusban aktiv-e az tigyfél.
2. 1épés: A termékek és szolgaltatdsok korének meghatarozasa

A termékek esetében is sziikség van arra, hogy kijeldljiik a vizsgalddas szamara adodo
egységet. A vizsgalati egység lehet egy-egy termék, egy-egy marka, vagy akar egy teljes
termékvonal is. Fontos tovabbd annak meghatarozéasa is, hogy melyik véllalati szinten

kertiljon sor az elemzésre, melyik egység szamara késziil el a modell.
3. 1épés: A profitabilitas vizsgalata

A jovedelmezdség vizsgalatdhoz sziikség van egy kozponti profitelem kijelolésére.
Azonban nem mindig szadmszerlsithetd illetve pénznemben kifejezhetd kozponti
értéktényezd keriil vizsgélatra, hiszen egy nem monetaris faktor is keriilhet a kozéppontba
(pl.: az elégedettség vagy a vevd részérdl varhatd szajreklam mértéke), illetve akar
egyszerre tobb elem figyelembevételével is torténhet a rangsorolas (Id.: vevéportfolid
elemzések). Tovabbi fontos kérdés, hogy a jelenlegi vagy a jovObeni értékhordozd
képességiik alapjan kivanjuk értékelni az iigyfeleket. Amennyiben a jovoére vonatkozo
informaciokban is gondolkodunk, figyelembe kell venni, hogy az id6tav novelésével tobb

vasarlasi ciklust vesziink be a modellbe, kikiiszobolve igy a magatartdsi anomaliak nagy
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részét, ezzel szemben noévelve az elbrejelzés pontatlansagat és csokkentve a historikus
adatok relevanciajat. Az id6horizont megvalasztasa mellett arrdl is donteni kell, hogy
milyen mdédon kivanjuk eldrevetiteni a jovoben varhatd vasarldsok nagysagat, miképpen
lesziink képesek azt eldérejelezni. Ennek meghatarozasat a vallalat ipardga is erdsen
befolyasolhatja, hiszen korantsem biztos, hogy egyaltalan hosszabb tdvon van sziikség az
értékelésre, mivel a vevok nem mindig — s6t elég gyakran nem is — maradnak hosszabb
tavon egy adott vallalatnal. Emellett a jovObeni értékek jelenlegire valo atforditasahoz és az
Osszehasonlithatésag biztositasa érdekében mindenképpen sziikség van arra, hogy
valamilyen moédon diszkontaljunk.  Fontos tovabba, hogy a versenytarsakkal valo
Osszehasonlithatosagra is koncentraljunk, és valamilyen médon — példaul az aggregacios
szint megvalasztasaval — rajuk is figyelemmel legylink, a kapott eredményeket veliik is

0sszehasonlithassuk.
4. lépés: A koltségek allokacioja

Legnehezebb feladat valamennyi vallalat szamara a fix és a valtozo koltségek vevokhoz
torténd szétosztasa. Ez okbol gyakran a fix koltségek nem is keriilnek felosztasra. Tovabbi
nehézséget jelent, hogy néhany iparagban nem jelezhetdek elére a vevok megszerzéséhez
kotddo koltségek, néhany iparagban viszont pontosan meghatdrozhatéak. Gyakran azonban
még ilyen esetben is nehéz egy-egy vevohoz kapcsolni e raforditdsokat. Fontos tovabba
annak meghatarozasa is, hogy a vallalat altal megcélozni kivant kozonség milyen befogadasi

¢s valaszadasi képességgel rendelkezik a kapcsolatfelvételt megeldzden.

5. lépés: Strukturalis dsszefliggések és kalkulaciok kialakitasa

crer

Ekkor keriil sor a modell konkrét specifikdcidjara. Amennyiben a jovObeni
helyzetekben adodo vésarlasok nagysagat eldore tudjuk jelezni és a jovedelmezdség a
jovObeni pénzaramok diszkontdlasan illetve a valtozo koltségek felosztasan alapszik, akkor
az alapvetd vevOélettartam érték formulat kapjuk. Olyan helyzetekben, amikor az élettartam
elemzés nem relevans, illetve pontos eldrejelzések nem készithetéek a leendd vasarlasokrol,
akkor az elmult id0szak alapjan végezhetjiik el az értékelést és hatarozhatjuk meg, hogy az

eljarasba vont tényezOk kozott milyen Osszefiiggéseket valoszintsitiink.

Epstein (2009) Mulhernhez nagyon hasonlé modon, azonban a folyamat ciklikussagat is
hangsulyozva hivja fel a figyelmet az tigyfélértékelés mikéntjének meghatarozasara és

vezeti végig azt a Sagu nevi fiktiv cégen (I1d.: 16. abra).
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16. abra: Az Epstein (2009) modellalkotasi Iépései

1.Vevok
szegmentalasanak %

— menedzselése —
5. Az tigyfél- 2. A vevok
jovedelmezdség nyereségességének
menedzselése mérése
@, 4. A vevok hatdsanak 3. A vevok élettartam <":g
mérése <::I értékének mérése

Forras: Epstein (2009)
1. 1épés: Vevok szegmentalasdnak menedzselése

Els6 1épésben ¢ is az ligyfelek korének meghatarozasat tlizi ki célul a szegmentacid
révén. Idedlis esetben a szegmentacié alapjaul szolgald ismérveknek erds Osszefiiggésben
kell lenniiik a vevOk jovedelmezdségéhez vezetd magatartassal. Az tgyfélértékelési
folyamat esetében egy ciklikusan ismétlddo tevékenységrol van szo, igy a szegmensek ujra
és Ujra meghatarozasra keriilnek, finomithatéoak. Sokszor ennek megfelelden az egyes
szegmensek nem valamilyen deskriptiv ismérven alapulnak, hanem prediktiv jellemzdk
szerint keriilnek meghatarozasra. Ilyen jellemz6 lehet példaul a varhatd valaszadasi, vagy
vasarlasi hajlandosag. Ennek megvalositasara Ratner (1999) olyan megoldéast kinal,
amelyben dontési fak segitségével képes eldrejelezni a valaszadasi hajlanddsdgot, mint
prediktiv ismérvet. Ezt egy un. ,hasonldsagi profil” eljarassal koti Ossze a deskriptiv
ismérvekkel annak érdekében, hogy olyan csoportokat lehessen kivalasztani a vevok koziil,

akik nagy valdszinliséggel fogékonyak lesznek egy megkeresés esetén.
2. 1épés: A vevok nyereségességének mérése

A vevlk nyereségességének mérését annak a felosztasnak megfelelden kell
elvégezniink, ahogyan a csoportokat kivalasztottuk a korabbi 1épésben. Mindez egyaltalan
nem egyszerl feladat, mivel a szervezet egészét érintd marketing és értékesitési koltségek
felosztasa rendkiviil nehéz lehet. Az egyes termékek/szolgaltatasok jovedelmezdségének
mérését szinte valamennyi vallalat végzi. Ehhez jol kapcsolhaté a vevdk profitabilitdsanak
meghatarozasa is. Gyakran a termékekhez hozzarendelhetéek az egyes szegmensek,
amelyek jovedelmezdsége igy mar konnyebben mérhetévé valik. A Kotler (2004, 88) altal
javasolt vevd/termék jovedelmezOségi elemzés (Id.: L.E.ii melléklet) egy ilyen megoldast

kinal, azonban inkabb kevés szamu termék ¢és vevo esetében alkalmazhato atlathatdé modon.
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3. 1épés: A vevOk élettartam értékének mérése

Az arrésen/hozamon alapulé mérések csupan a jelen allapotot tlikrozik, ezért
mindenképpen érdemes a vevok élettartamara vetitve is meghatarozni jovedelmezdségiiket.
E nézOpont masként tekint mar a vevokre: az ligyfeleket is a vallalat vagyonanak tekinti. A
,beléjuk”  torténd befektetések pedig a jovobeni jovedelmezdség fiiggvényében
hatarozhatoak meg. Idével a vevok egyre magasabb profitot jelenthetnek a vallalat szamara,
ha a kiszolgalasukhoz kapcsolodd koltségek nem nének és ténylegesen is magasabb

hajlandosagot mutatnak a keresztértékesitésekre torténd reagalas soran.
4. 1épés: A vevok hatasanak mérése

Az tlgyfelek értékelése sordn nem elegendd csupdn a pénziigyi aspektusokra
figyelemmel lenni, hiszen a vevék mas vevokre is hatnak, mind véasarlasaik, mind mas
cselekedeteik révén. Fontos tehat annak azonositdsa is, hogy milyen irdnyu és mértéki
befolyasold hatdssal rendelkezhetnek masokra. Masrészt a ,,vevok tudasanak™ mértékét is
érdemes felmérni, hiszen hozzajaruldsaik, tapasztalataik révén javithatnak a kiszolgalasi

folyamaton, vagy éppen segithetnek egy-egy termék/szolgaltatas tovabbfejlesztésében.
5. 1épés: Az ligyfél-jovedelmezdség menedzselése

Ez az a fazis, ahol az egész korabbi elgondolas és iranyvonal kitlizés valosagga kell,
hogy valjon. A vevok felmérésének nyomon kdvetése nem elég, hanem folyamatos jelleggel
ura kell vizsgalni azokat a ,réseket”, ahol akar kis befektetések révén is magas

jovedelmezdségre lehet szert tenni.

Raaij et. al. (2003) cikkiikben leginkabb a Mulhern (1999) féle folyamatmodellhez
hasonlé6 modon (1d.:17. &bra) nevezik meg a fobb Iépéseket, illetve kiemelik, hogy az
elemzés és a megvaldsitas fazisai jol elkiilonithetdek a tevékenység soran. Felhivjak tovabba
arra is a figyelmet, hogy a modellalkotast kdvetden az adatok beszerzésére ugyanolyan
figyelmet érdemes forditani, mivel ezek elszoértan lehetnek jelen a vallalaton belill és
korantsem olyan egyszerii feladat ezeket egységes rendszerben, naprakész modon kezelni.
Sokszor az els6 implementéacio soran deriil ki tovabba, hogy szdmos adatkategoria el sem
érhetd kozvetlen modon a véllalaton beliil, hanem annak gylijtésére és adminisztralasara
bizonyos folyamatokat, teenddket sziikséges foganatositani. Fontos tovabbd annak
meghatarozasa is, hogy az adatok milyen részletességgel, milyen jellemzdkkel birjanak.

Rendkiviili jelentdséggel bir ugyanis a késobbi automatizalds soran az adatok
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standardizalasanak lehetOsége €s az arra valo torekvés.

17. abra: Raaij et. al. (2003) folyamatmodellje

1. Az aktiv 2.A 3.A
vevok . | vevéjovedelme- vevojovedelme-
kivalasztasa | z6ségi modell z6ségi szamitas
meghatarozasa

Elemzés l

4. Eredmények
____________________________________ értékelése e
Megvalositas
5. Stratégia és 6. Infrastruktira
programok .| felallitasa
illesztése g

Forras: Raaij et. al. (2003)

A vevoérték dualis jellemz6jébol adodoan a vallalat vevore iranyuld, illetve a vevd
vallalatra iranyuld értékelési folyamata magas hasonldsagot mutathat. Brown et. al. (2002)
ezt a biztositdsok teriiletén mutatjdk be. Megjegyzik tovabba, hogy e folyamat soran
dinamikus moédon valtozik az értékitélet, igy folyamatosan érdemes figyelemmel kisérni,
kontrollalni annak valtozasait, és sziikség esetén valamilyen intézkedés révén valtoztatni
azon. A siker kulcsa pedig az, hogy a vallalat képes legyen a vevd vasarlasi, dontési

mechanizmuséval 6sszeegyeztetni, ahhoz illeszteni a sajat értékelési modelljét.

Osszefoglaldsképpen megéllapithatd hogy a megfeleld {igyfélértékelési rendszer
kivalasztasaban a vallalat- és iparagspecifikus tényezok szdmbavétele elengedhetetlen.
Sziikség van arra, hogy a vallalatnal dolgozok munkajuk sordn ténylegesen fel tudjak
hasznélni az értékelési rendszer nyujtotta eredményeket, elemzési lehetdségeket. Az egyes
értékelési rendszerek kozotti valasztasban elsédleges szerep héarul a vevokkel fenntartott
kapcsolatok tipusainak felmérésére. A kapcsolatok tipusanak megfeleld értékelési modellek
koziil pedig azon modszert sziikséges valasztani, amelyben az egyedi, vallalatspecifikus
érteket jelentd, hordozo illetve befolyasold direkt és indirekt tényezOk azonositisra
keriilhetnek, illetve amelyikben a szervezet célkitlizései, folyamatai visszatiikr6zodhetnek.
Olyan értékelési rendszert kell tehat valasztania a vallalatnak, amely lehetdvé teszi, hogy a
vevokor elemzése tdimpontokkal szolgalhasson a vevokre iranyuld folyamatok és az azokban

résztvevO munkatarsak szamara.

Mivel az tlgyfélértékelési modellek az ligyfélszerzés, ligyfélmegtartds és vevOhozam
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értékelés dimenzidiban mozognak, mindenképpen 1ényeges annak eldontése, hogy a vallalat
milyen célbol, mely dimenzidban kivanja felhasznélni az értékelési modellt. A modellek
kozotti valasztast nagymértékben befolyasolja egyrészt a sziikséges adatok elérhetdsége,
masrészt a folyamat, amely soran azt alkalmazni kivdnja a szervezet. Lényeges annak
tisztazasa is, hogy mely termékek esetében, mely vallalati szinten keriil sor az értékelésre és
milyen idétavot tekintve. Az aggregacids szint megvalasztasa szintén hangsulyos szereppel
bir, hiszen ez képes biztositani a belsd €s a versenytarsakkal torténd 6sszehasonlithatdosagot
is. Valamennyi modell esetében azonban elmondhatd, hogy azok adapticio nélkiili
alkalmazasa a szervezet szamara biztosan nem fogja meghozni a vart hasznokat, hiszen a
szervezethez torténd illesztés nélkiil barmilyen ilyen iranyu kisérlet sikertelen. A modellek a
mogottes szamitdsi rendszerek mellett alapvetd filozofidkat, felismeréseket rejtenek. A
vallalatok feladata eldonteni, mely elgondoldsokkal értenek egyet és melyeket kivanjak
beépiteni a sajat tgyfélértékelési moddszertanukba. E dontést hivatott segiteni a V.
mellékletben szerepld 48. tdblazat, amelyben a részleteiben targyalt modellek f6bb jellemz6i
keriilnek Osszehasonlitasra, felsoroldsra. Az egyes modszerek kozotti valasztas soran az
imént bemutatott kapcsolati  keretrendszer mellett szamos specifikus tényezo
figyelembevétele szolgalhat iranymutatassal. A kovetkezokben Osszefoglald jelleggel
szemléltetésre keriilnek azok a témakorok, amelyek mérlegelése elengedhetetlen az

ligyfélertékelési modszerek vallalati adaptalasa, ciklikus alkalmazasa, fejlesztése sordan

(1d.:18. abra).

18. abra: “Adaptaciés korforgas” modell iigyfélértékelési modszerek kozotti valasztashoz

Iparagi, kornyezeti Célok Modellspecifikacio
adottsagok, >ligyfélszerzés/megtartds, V | o woiiac o
valtozasok értékndvelés penzugyl €5 nen

. o st s s s pénziigyi tényezok
»>jogszabalyi »termekkor kijelolése -
meghatarozottsag >vevokor kijelolése g

>vevokkel fenntartott
kapcsolat tipusa
>versenytarsak altal
alkalmazott modszerek

|
|
|
>kapcsolat a | »aggregacios szint
szegmentacioval I »érvényességi ciklusidé
»>vallalati szint 1

|

|

I

|

»marketingdontések kore

»piaci helyzet >rendszeresség

>idétav
Vallalati adottsagok,
valtozasok ; = adaptacio
»>adatok elérhetdsége Fejlesztés -
>adatkezelés eréforrasai Kont.roll. és
>termékek vallalati monitoring
jellemzbi

>vevok egyéni jellemzoi
>direkt és indirekt
tényezok

Forrés: sajat szerkesztés
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3.3. Az RFM modell bemutatasa

Amint a 3.1 fejezet bevezetdjében is megjegyzésre keriilt, az tigyfélértékelési eljarasok
részletes bemutatdsa az |. szdmt mellékletben szerepel, itt most csak az RFM modell
elméleti alapjai keriiltek kiemelésre, mivel ennek ismertetése a kutatas hipotéziseinek
vizsgalata miatt elengedhetetlen. E modell kivéalasztdsanak ¢és alkalmazasanak az indokat
tobbek kozott az a tény adta, hogy az egyik legszéleskoriibb €s leggyakrabban hasznalhatd
igyfélérték alapu szegmentacios eszkoz a szakirodalomban (Wei et al. 2010). 4 vasarlokat
harom valtozo — utolso vasarlas ota eltelt ido (recency), vasarlasok gyakorisaga
(frequency), illetve pénziigyi értéke (mometary value) — alapjan értékelik pontozdsos
rendszerben. Szamos elonyds tulajdonsaggal rendelkezik az online vasarlokra torténd
adaptalashoz is. A legfontosabb, hogy pusztan harom olyan vasarlasi magatartast leird
jellemzoét kell megfigyelni és felhaszndlni a kategorizalds sordn, amelyek mindegyike
Iényeges szerepet tolt be barmilyen terméket vagy szolgaltatast értékesitd vallalat életében
és hatassal van jovedelmezéségére. Igy nincs arra sziikség, hogy egy konkrét véllalat, vagy
termék esetében kelljen felmérni az értékek alakuldsat, hanem altalanosan alkalmazhat6 az

online vasarlasi magatartas jellemzésére.

Az RFM modelleket t6bb mint 30 éve hasznaljak a marketing kiilonb6z6 tertiletein,
kiilonosen a direkt- és adatbazismarketingben, de talalhatunk szakirodalmi forrasokat a
nonprofit, vagy a pénziigyi szolgaltatok esetében torténd alkalmazasrol (Hsieh 2004,
Sohrabi — Khanlari 2007), a kormanyzati piacr6l (King 2007), online teriiletr6l (Li et al.
2010), a telekommunikacids iparagbol (Li et al. 2008), vagy a turizmusbdl (Lumsden et al.
2008).  Széleskorii felhasznlhatosaguk abbol is ered, hogy szamos cél elérésében
nyujthatnak dontési tampontot és a vallalati gyakorlat esetén viszonylag konnyen mérhetd
dimenziokat adnak az tigyfelek értékelésére, besorolasara (Wei et al. 2010). Elsddlegesen
annak érdekében keriiltek kifejlesztésre, hogy az alacsony vélaszadasi hajlandosagot
valamilyen formaban kikiiszobolhessék és novelhessék a kampanyok sikerességét. Emellett
lehetdséget adnak a vevéélettartam értek kiszamitasara is, vagy a kontaktusszam és

gyakorisag meghatarozasara.

A legegyszeriibb modellekben az egyes értékelési szempontokat tekintve 1-5-ig terjedd
értekkel rendelkezhetnek a vevdk. Ilyenkor mindegyik szempont szerint értékelésre

keriilnek az egyes tligyfelek, és a kapott pontszdmok alapjan osszdk fel a vevokort
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szegmensekre. Igy tulajdonképpen 125 (5x5x5) szegmensbe keriilnek besorolasra az
igyfelek. Bar mindegyik tényez6 kiemelt fontossaggal bir a vallalatok szamara, a kutatasok
azt mutatjdk, hogy leginkdbb a vasarlasi id6pont alapjan kiilonbozik a vélaszadasi
hajlandésag, a harom tényez6 koziil legnagyobb befolyéssal tehat az bir, hogy mennyi id6
telt el az utolso vasarlas 6ta (Hughes 2005). Az is gyakori tehat, hogy az egyes értékelési
kategoridkhoz eltérd sulyokat rendelnek az elemzés soran, igy is arnyalva azok modellben

betdltott szerepét.

Az RFM eljaras elény0s tulajdonsagai kozott emlithetjiik a vevok leirdsara hasznalhatod
valtozok koltséghatékonysagat, és konnyl kvantifikalhatosagat (Miglautsch 2000) is.
Nagyon jol hasznalhaté valaszadasi rata és igy a révidtava profitabilitds novelésében. A
modellezésre is kivaloan alkalmazhatd, mivel kevés szamu valtozot kell beépiteni a
kalkuléaciokba.

Széleskorii és altalanosithato felhasznalasuk mellett azonban szamos korlatozassal kell
¢lniink e modellek alkalmazhatdsagat illetden. E szamitdsi mod csupan a kovetkezd
periddusra bir elérejelzo szereppel, a tobbi, azt kovetd periodusokra nem. Masrészt az RFM
mutatok nem mutatjadk a mogottes magatartast, példaul a kapcsolat mindségét. Emellett azt
sem veszik figyelembe, hogy a vasarlokat ¢€s vasarlasokat jellemzd multbeli adatatok jorészt
a multbeli marketingkampanyok eredményei voltak. A gyakorisag mérése nem mutatja a
vevo és eladd kozotti kapcsolat erdsségét, illetve a stirli vasarlasok egyben negativ hatassal
is jarhatnak, hiszen novelik a kiszolgalashoz kapcsolodo koltségeket. A koltségeket pedig
sokszor figyelembe sem veszik a vasarlasok pénziigyi értékének meghatirozasa soran,

hanem csak a bevételek nagysaga alapjan értékelik az egyes vevoket.

Az egyszeri RFM modellek egyik tovabbfejlesztett véltozata a FRAC értékelés. A
betliszo elsé harom betiije tulajdonképpen az RFM harom értékelési szempontjat takarja
(recency, frequency, amount of money), a negyedik betli pedig a vasarolt termék
eredményezi, amelyek kozott a kiilonbségtétel mar nehézkes. Emellett a termék kategoridja
a termékek profitabilitdsan alapul, igy annak csupéan indirekt mutatészdma, igy kivalthato
lehetne, ha példaul nem a termék pénziigyi értéke, hanem jovedelmezdsége keriilne

felmérésre harmadik valtozoként.

Az RFM modellek CLV irodalomban torténd alkalmazasanak bemutatasat és a korabbi

kritikak jorészének kikiiszobolését Fader et al. (2005a) tették meg. A szerzok olyan iso-érték
50



(Iso-Value) gorbéket szerkesztettek, ahol az R, F, M valtozok értékei kiilonbozéek lehetnek,
de ugyanakkora CLV értéket mutatnak az ligyfél szamara. Modelljik szerint az RFM
értekek fontos historikus adatokat jelentenek a vasarlok vasarlasi magatartdsanak
elérejelzésében. Kozponti elemként pedig a Pareto/NBD modellt hasznaljdk e magatartas

elorejelzésére.

Az idealis, hipotetikus lefutasu iso-érték gorbékhez képest a valosdgban (felmérésben)
tapasztalt gorbék eltéré képet mutatnak, hatrahajlo modon jelennek meg (1d.: 19. abra).
Ennek oka féleg abban gyokerezik, hogy tobb olyan vésarlo is akadhat, aki korabban ugyan
nagyobb gyakorisaggal vasarolt és ezért az eldrejelzési értéke magas, viszont nagy a

valoszinlisége annak, hogy nem lesz aktiv tovabbra is.

19. abra: Az idealis és a valésagban tapasztalt iso-érték gorbék

14
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Forras: Fader et. al. (2005a)

Az RFM modell alapvetd kiinduldsi pontja, hogy szadmszeriisiteni lehessen a vevok
vallalat szdmara kedvezd magatartasat. Miutan az utolso vasarlas ota eltelt 16, a gyakorisag
¢s a vasarlasi Osszeg alapjan pontozasra keriil egy-egy vevO, egyben a szegmentacid is
megvalosul. Mindez pedig alapjat képezi annak, hogy az egyes csoportokat hogyan, milyen
formaban és gyakorisaggal keresik majd meg a vallalatok. A modszer célja tehat, hogy a

jovobeni varhaté magatartdsra adjon irdnymutatdst a multban tapasztalt viselkedés alapjan.

A pontozasra két gyakori megoldast alkalmaznak a vallalatok (Miglautsch 2001). Az
els@ esetben, el@szor a vevok csokkend sorrendbe allitdsa (legjobbtol a legrosszabbig)
torténik, majd altalaban 5 egyenld csoportot hoznak létre kvintilisek alapjan, de ez a szam

novelhetd is akar 7-10 csoportra is (ami azonban méginkabb kalkulacidigényes). Az 5
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egyenld csoportra osztds alkalmazasakor a legjobb vevd 5-0s a legrosszabb 1-es értéket kap.
A ,recency” érték esetében az utolsd vasarlas ota eltelt idot sziikséges kategoridkba sorolni,
ugy, hogy minél kevesebb nap telt el, annal jobb a vevd értéke. A ,frequency” érték
esetében a vasarlasok gyakorisaga szerint keriilnek szegmensekbe a vevok, minél
gyakrabban vasarol valaki, annal magasabb értéket szerezve. A ,,monetary value”, azaz a
vasarlasi 0sszeg alapjan szintén a magasabb art termékeket vasarlok fognak magasabb
értékkel rendelkezni. Igy végsé soron 3 dimenzié szerint 5-5-5 kategériaba lesznek
besorolva az tigyfelek és 125 csoport jon 1étre az 111 értékkel rendelkezoktdl egészen az
555 értékkel rendelkezokig. Lényeges szempont tehat, hogy hol ,,vagjuk el” az eloszlasokat
az egyes (RFM) dimenzidk esetében, illetve végiil kiket, pontosabban, mely szegmensekbe
soroltakat tekintjiik ,,értékes” €s a ,,kevésbé értékes” vevoknek. A kvintilisek alapjan torténd
csoportositas (,,elvagas™) elénye elsésorban a szegmensek kozel egyenld méretében
keresendd. A gyakorisag (,,frequency) értéke esetében azonban kritikaként mertil fel, hogy a
direkt marketing gyakorlatban jellemzéen magas aranyban (30-60%) fordulnak eld azok,
akik csak egyszer rendeltek. Amennyiben pedig tobb mint 20%-a a vevOknek csak egyszer
rendelt, akkor a legalacsonyabb értékkel jelzett csoportba (1-es értéket kapok) nem keriil
bele mindenki, hanem a 2-es értéket kapok kozé cstiszhatnak at egyesek. Tehat 2-es értéket
kapnak 1-es helyett ugyanazon magatartassal (egyszeri vasarlas) rendelkezok. Amennyiben
e példabeli érték 60%-t érne el, akkor az els6 3 kategdriaba sorolt vasarlok azonos

magatartassal jellemezhetoek, de eltérd tigyfélértékkel (1d.: 2. tablazat).

2. tablazat: A gyakorisag alapu csoportok esetében felmeriilé probléma

Pontérték alapesetben, Ugyanazon magatartassal rendelkezé | Vasarlasi gyakorisag az egyes
vevok megoszlasa alapesetben vevdcsoportok eltérd pontértékkel csoportokban
5 20% 5 | 20% 7.2
4 20% 4 | 20% 34
3 20% 3 | 20% 27
10% 1,4
0 i)
2 20% 2 10% 30%-a vevoknek 1
1 20% 1 20% csupan egyszer 1
vasarolt

Tovéabbi kritikaként fogalmazhaté meg, hogy elég magas e moddszer relativ
érzékenysége. Amennyiben az 5-0s értékkel rendelkezOk vasarlasi gyakorisagat (7,2)
Osszehasonlitjuk a 4-es csoportba tartozokéval, ugy tapasztaljuk, hogy az tobb mint

kétszerese annak. Tehat ha a 4-es és 5-0s értékkel rendelkezdket egyarant megkeresi a
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vallalat soron kdvetkez6 kampanyaban, akkor a ,,legjobb vevok™ korébe igen eltérd vasarlasi

gyakorisaggal jellemezhetok kertilnek, tehat sériilhet a csoportok homogenitasa.

A maésik gyakori megoldds a pontozasi eljaras soran, hogy az adott magatartas
szazalékos részaranya alapjan allapitjuk meg az elvagasi pontokat. Tegyiik fel, ez esetben is
végiil 6t csoportot azonositunk, azonban ilyenkor minden csoport azonos forgalmat general,
a forgalom 20-20%-t. Tehat lehet, hogy csupan a vasarlok 4%-a kap 5-s értéket, viszont a
vasarlasi 0sszeg alapjan e 4% koltéseinek dsszege megegyezik az 1-es értékkel jellemezhetd
csoport (a vevok tobb mint 40%-a) altal generalt 6sszeggel. A gyakorisadg esetében azonban

e mddszerrel szemben is hasonlo kritikat fogalmazhatunk meg. (Miglautsch 2001)

A harom dimenzi6 koziil a jovobeni viselkedés tekintetében az utols6 vasarlas ota eltelt
id6t tartjak a kutatdk a legjobb eldrejelz6 képességgel rendelkezd valtozonak. Ez 6sszefiigg
azzal is, hogy a gyakran vasarlok folyamatos értékelés mellett egy-egy uj vasarlasuk esetén
mindig a legmagasabb vevdértéket kapjak ,,recency” alapjan, mig a ,,frequency” vagy a

,monetary value” értékben nem ugranak at tobb kategoriat egyszerre.

Létezik olyan megkdzelitése is az RFM pontértékek addsanak, amikor az R értékbe
,beagyazott” eljarassal soroljuk be eldszor F, majd pedig M kategoridkba az tligyfeleket. E
szerint tehat el0szor az utols6 vasarlas ota eltelt id6 alapjan keriilnek rangsorolasra a vevok,
majd valamennyi értéken beliil Gjra rangsoroljuk Oket a vasarlasi gyakorisag alapjan. Tehat
ha valaki az R valtoz6 alapjan 5-6s értéket kapott, akkor az F valtoz6 alapjan csak azokkal
kerlil 6sszehasonlitasra, akik szintén a legmagasabb pontértékkel rendelkeznek. Az 5-6s R
értékiieket Gjra rangsoroljak 1-t6l 5-ig, majd valamennyi kategdrian beliil Gjabb rangsort
allitanak fel az M alapjan. E modszer f6 hatranya, hogy ugyanaz a pontszdm F és M
valtozok esetében eltérd jelentéssel bir és igy nehezen interpretalhatd. Eléfordulhat olyan
eset, hogy mindkét vevonek ugyanigy 5-0s a pontszama a vasarlas 0sszege alapjan, holott
az egyikiik az 1-es, a masikuk az 5-0s gyakorisagi pontszdmmal jellemezhet6kon beliili
rangsorolds eredményeképpen kapta a legmagasabb értéket jelzd pontszamot. A hirom
dimenzié alapjan természetesen egymastol fiiggetleniil is értékelhetéek a vevok, és e
modszer az ajanlott is. Ez esetben az egyes pontszdmok egyértelmiiek, azonban kis

mintaelemszamnal kevésbé lesz egyenletes az eloszlas.

A végsé RFM érték szamitasa esetén Libey — Pickering (2005) szerint a ,,recency”,
»frequency” és a ,,monetary value” értékek egyszeriien dsszeadasra keriilhetnek. Tehat, ha

van egy vevo, aki 60 alkalommal vasarolt, atlagosan 3003 értékben €s az utolsd vasarlasa
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ota eltelt 360 nap, akkor 6 18 360-as értékkel rendelkezik. E megoldas azonban szamos
kritikaval illethetd, hiszen egy implicit stlyozast jelent tulajdonképpen, ahol a vésarlas
Osszege aranytalanul magas a tobbi valtozohoz képest. Ennek a megoldasnak jobb
alternativaja, ha a pontértékek keriilnek Osszegzésre, tehat a legjobb vevok 15 pontot
szerezhetnek (5+5+5), amennyiben 1-t61 5-ig terjed6 skalan értékeltek. E szamitasi formula
tovabbfejlesztését jelenti a Miglautsch (2001) altal javasolt megoldas, ahol az R, az F, ¢és az
M pontértékekhez sulyokat rendeliink. Alapesetben a stlyok értéke rendre 3, 2, 1 lehetne. E
felfogas a jovobeni viselkedés elorejelzOképességének megfeleléen a ,recency” ¢és a
»frequency” értéknek nagyobb szerepet tulajdonit, mint a ,monetary value”-nak.
Arnyaltabb, azonban azonos sulyozasi aranyt biztosit, amennyiben 9,9-es sulyt rendeliink az

R, 6,6-0s sulyt az F és 3,3-as stlyt M értékhez. Igy 19,8 és 99 kozotti pontszamot kapunk

eredményiil valamennyi vevore.
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4. Az online szajreklam elméleti alapjai

A szajreklam, vagy masnéven word-of-mouth (WOM), mindig is fontos szerepet
jatszott egy termék vagy szolgaltatas altal szerzett ¢lmények megosztasaban, a vallalatokrol
¢s markaikrol kialakuld vélemények 4atadasaban. A pozitiv ajdnldsok vagy a negativ
vélemények aramldsira szdmos modon sor keriilhet, tobbek kozott ezért is fontos, hogy
feltarjuk mi mindsiil szajreklamnak, illetve online szajreklamnak, milyen hatésai, kivalto
okai ¢és formai lehetnek e kommunikacidnak, miel6tt még annak tligyfélértékelésbe torténd

beépitési lehetdségeit mérlegeljiik.
4.1. A szajreklam (WOM) definicioja, fobb tipusai

A vasarlok magatartdsat jelentdsen befolyasoljak a masokkal folytatott beszélgetéseik,
¢s e személyes informacioforrasokbol érkezd iizenetek hatdssal vannak a preferencidikra és
dontéshozatalukra (Arndt 1967, King — Summers 1970, Herr et al. 1991). Amennyiben a
vasarlok olyan termékek vagy szolgdltatdsok megvételét tervezik, amelyek esetében
pénziigyi vagy tarsadalmi kockazattal szembesiilnek, még inkdbb igénylik a személyes
informécioforrasokat (Beatty — Smith 1987, Murray 1991). Altalanossagban véve e
jelenséget, igy a szajreklam kialakulasat is a személyes befolyasolas atfogd témakdrébe
sorolhatjuk, amely barmilyen interperszonalis kommunikdci6 hatdsira az egyén
meggy6zddéseiben, attitlidjeiben illetve magatartdsaban bekdvetkezd szandékolt vagy nem

szandékolt valtozast jelent (Hanna — Wozniak 2001).

A word-of-mouth (WOM) kifejezés az angol kdznyelvben régota jelenlevd fogalom.
kifejezésmoddal, ,,szobeli kommunikaciot”, ,,szobeli nyilvdnossagot” vagy egyszeriibben
fogalmazva ,beszédet” jelent (Oxford English Dictionary 1989). A jelenség, hogy az
emberek beszélnek egymassal a termékekrdl, vasarlasaikrol, mar széles korben ismert volt a
20. szazad elsd felében, a szakirodalomban viszont 6nall6 fogalomként, szakkifejezésként a
pozitivista kommunikéciokutatas keretében terjedt el igazan a II. vildghaborut kdvetéen. A
sz4jreklam hatasainak kezdeti kutatdsa els6sorban Katz ¢és Lazarsfeld (1955), Brooks
(1957), Dichter (1966), Arndt (1967), Westbrook (1987) neveihez kotheto.

Arndt (1967) definicidja szerint a szdjreklam szobeli, személykdzi kommunikaciot
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jelent a befogadd ¢és a kiildo kozott, aki feltételezetten nem iizleti céllal oszt meg
informaciot egy termékrol, markarol, szolgaltatasrol. E kiinduld definicio alapvetéen harom
kulcsfontossagii megallapitast tartalmaz: személykozi kommunikdcio, iizleti célu téma, nem
kereskedelmi célu motivacioval észlelt kiildo. Amint azt a késObbiekben latni fogjuk, e
kiinduld definicio kiterjesztésre keriilt, és ma mar — kiilondsen az online szajreklam
kiilonb6zé formai esetében — nem teljesen egyértelmii, hogy csak személykdzi
kommunikécios formaban keriilhet ra sor. Mindenképpen megallapithatd azonban, hogy
egyértelmiien elkiilonithetd a tomegkommunikaciotol. A sz6 etimologiai jelentéséhez képest
a szakkifejezés egyértelmiien {iizleti tartalmt témardl torténd informéciocserét jelent.
Emellett a kiildot a befogado6 ugy észleli, hogy nem a vallalat altal felkért, fizetett sz6sz6106,
hanem egyéb motivacié hajtja. A magyar nyelvben hasznalt szajreklam kifejezésben
megtéveszto lehet tehat a ,,reklam” szerepeltetése, azonban ez vélhetéen abbol adodik, hogy
a forditok az angol nyelven is kezdetben gyakran hasznalt *word-of-mouth advertising’
kifejezésbdl indultak ki. Ez inkdbb azonban arra utal, amikor a vallalat megkisérli a
termékérdl folyd kommunikaciot sajat érdekében felhasznalni, €s nem Onmagéaban a
jelenséget irja le (Nyilasy 2006). A ,,szobeszéd marketing” kifejezés tehat sokkal kozelebb
allhatna a sz6 eredeti jelentéséhez, azonban egy ujkeletli kifejezés a ,,buzz marketing”
megfeleldjeként terjedt el inkdbb a magyar szakzsargonban. A széles korben felhasznalt —
Kotler — Keller (2012, 551) altal jegyzett — ,,Marketingmenedzsment” cimii konyvben a
wSzajreklammarketing” kifejezés all, amely tulajdonképpen vélhetden pont e dichotomia
feloldasara sziiletett, azonban nem iktatja ki a ,reklam” kifejezést a jelenség magyar
megfelel6jébdl. A Word of Mouth Marketing Association (WOMMA) (2008) altalanos
definicigja szerint a szajreklam az a cselekedet, amikor egy fogyasztd informdaciot ad at egy
masik fogyasztonak. Ehhez képest a WOMM, azaz a szdjreklammarketing viszont az a
tevékenység, amikor okot adunk az embereknek, hogy beszéljenek a termékeinkrdl,
szolgaltatasainkrol, és egyben azt is eldsegitjiik, hogy minél konnyebben torténhessen e
kommunikacié (WOMMA 2008). fgy gyakorlatilag a WOMM magaban foglalja a
,virusmarketing” ¢és a ,,buzz marketing” tevékenységet is (Sernovitz 2007). A {6 probléma a
kifejezések elkiilonitése esetén abbol addodik, hogy a kutaték gyakran nem tesznek
kiilonbséget az interperszonalis kommunikacio, az ezt lehetdvé tevd és eldsegitd stratégia és

ennek marketing hatasai k6zott (Oetting 2005).

Szamos szerzd késdbb nem kérddjelezte meg alapvetden az Arndt (1967) féle definicio
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1étjogosultsagat (Id.: 3. tablazat). Webster (1970) nagyon hasonldéan fogalmaz: személykozi

kommunikécio egy nem lizleti céllal (észlelt) rendelkezo kiildd és befogadd kozott valamely

termékrol vagy szolgaltatasrol.

srer

Szajreklam (WOM) definiciojanak kulcsfontossagu részletei,

Szerzé Sl
kiegészitései
szobeli, személykdzi kommunikacio;
Arndt (1967), Webster (1970) nem izleti céllal;
termékrol, markardl, szolgaltatasrol
Martilla (1971) a személyes forrasbol szarmazoé vélemények
Traylor — Mathias (1983) termékrodl vagy szolgaltatasrol baratainktol hallunk
Still et al. (1984) termékhez kotott beszélgetés
Reingen — Kernan (1986) személykozi kommunikacié, amely nem személyes eladas
Higie et al. (1987) termékrol, szolg'filtatésr{)l vagy magé'ré‘l’a keres}<ed6r61 sz016
személyek kozotti informacidcsereként
informalis kommunikaci6, amely mas fogyasztok felé iranyul a
Westbrook (1987) termékek vagy szolgaltatasok megszerzésérél, hasznalatarol,

jellemzoirdl illetve magarél az eladorol
egymast ismerd egyének kozott keriil sor a személyes

Brown- Reingen (1987) . i .
informaciocserére
Bone, (1992) a szajreklam nemcsak egyéni szinten értelmezhetd, hanem
' csoportos jelenségként (két vagy tobb személy kozott) is
Tax et al. (1993) egyszerre tobben vehetnek részt a jelenségben
olyan face-to-face, interaktiv, ropke, spontan beszélgetésekrdl van
Stern (1994) sz06, amelyekben nincsenek eldre kitalalt tigyes szofordulatok vagy
dallamok
Bone (1995) személykozi kommunikécié,. amelyt?en egyik szerepld sem
marketingforras

a szajreklam targyat képezheti egy
szervezet/termék/szolgaltatds/marka, emellett elektronikus
Buttle (1998) feliileteken is sor keriilhet ra;

vallalatok altal elosegitett (kedvezmény stb.) ajanlasok;
az iizenet forrasat a vallalattol fiiggetlennek észlelje a befogadd
baratunkkal, ismerdsiinkkel vagy csaladtagunkkal megosztjuk a
Halstead (2002) termékekhez fliz6d6 elégedettséget vagy elégedetlenséget okozo
élményeinket.

minden olyan informalis kommunikaciot, amely esetében a
. kozlendd iizenet a tobbi fogyaszto felé iranyul, és az informaciok
Hennig-Thurau et al. (2004) elsGsorban a termék vagy a szolgaltatas birtoklasarol, hasznalatardl

vagy jellemz6ir6l szolnak

a résztvevok egyike se legyen a vallalat alkalmazasaban allé

Litvin et al. (2008) o 1a
52052010
Armelini — Villanueva (2010) illetve egyén altal torténik, de hatassal van masok elvart hasznossagara,
Godes et al. (2005) ugyanakkor az egyén nem aktivan elkdtelezett egy termék vagy
' szolgaltatas eladasaban

Forras: Markos — Kujbus (2013) kiegészitése, sajat szerkesztés

Martilla (1971) szerint a személyes forrasbol szarmazo véleményeket jelenti. Traylor —
Mathias (1983) azt a jelenséget értik alatta, amikor egy termékrdl baratainktdl hallunk, t6liik
szerziink informaciot. Still et al. (1984) egyszeriien csak termékhez kotott beszélgetésként

aposztrofaljak. Reingen — Kernan (1986) kiemelik, hogy olyan személykozi
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kommunikéciorol van sz6, amely nem személyes eladas. Higie et al. (1987) egy termékrol,
szolgaltatasrol vagy magardl a kereskedordl szold személyek kozotti informaciocsereként

tekintenek a szajreklamra.

Westbrook (1987) specifikusabban fogalmaz, informalis kommunikacio, amely mas
fogyasztok felé iranyul a termékek vagy szolgaltatasok megszerzésérol, hasznalatarol,
jellemzo6irdl illetve magardl az eladordl. Bone (1995) személykézi kommunikacioként
definidlja, amelyben egyik szereplé sem marketingforrds. Halstead (2002) meghatarozasa
szerint arrdl a tettrél van szo, amikor egy baratunkkal, ismerdsiinkkel vagy csaladtagunkkal
megosztjuk a termékekhez fliz6d0 elégedettséget vagy elégedetlenséget okozo
¢lményeinket. Brown — Reingen (1987), szintén feltételiil szabtak, hogy egymast ismerd

egyének kozott keriiljon sor a személyes informacidcserére.

Tovabblépést jelentett a kezdeti definicidhoz képest az a felismerés, hogy a szajreklam
nemcsak egyéni szinten értelmezhetd, hanem csoportos jelenségként (két vagy tobb személy
kozott) is (Bone, 1992). Ez esetben a vélemények és itéletek tobb személy kozott keriilnek
megosztasra. Az a kritérium, hogy a résztvevok egyike se legyen a vallalat alkalmazasaban
allo sz06sz010, ezaltal ne mindsiiljon fizetett hirdetésnek késobb is a definicio részét képezi

(Litvin et al. 2008).

Armelini — Villanueva (2010) illetve Godes — Mayzlin (2004) olyan cselekvésként
értelmezik a szdjreklamot, amely egy egyén altal torténik, de hatdssal van mésok elvart
hasznossagara, ugyanakkor az egyén nem aktivan elkotelezett egy terméek vagy szolgaltatas
eladdsaban. E definicio mar a halozati, kozosségi szemléletet is bevonja, hiszen az adott
egyén altal megosztott informdcié ugyanabban a cselekvésben egyszerre tobb emberhez is

eljuthat.

Tax et al. (1993) definicidja is azt erdsiti, hogy egyszerre tobben vehetnek részt a
jelenségben, hiszen a szajreklam (word-of-mouth) informalis pozitiv vagy negativ tartalmu
kommunikéciot jelent az tgyfelek kozott, egy vallalatrol, annak termékérdl vagy

szolgaltatasarol.

A szijreklam esetében a kozdsségi interakcid vizsgéalata a technikai haladés
kovetkeztében elsésorban az online feliileteken megjelend lehetdségekkel fligott 6ssze. A
kozosségi halozatok és a web 2.0-4s megolddsok kovetkeztében az interakcidk szama

jelentés mértékben megnodvekedett, a résztvevok kore boviilt és egy személy szamara
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lehetové valt, hogy egyszerre tobb kapcsolatot is apoljon, egyszerre tobb emberrel
kommunikéljon. Az elektronikus eszkdzok megjelenésével a vevok kozott zajlo virtualis
kommunikéci6 felgyorsult és kiterjedt (Goldsmith 2006), a vallalatok szamara 1j
lehetdségeket teremtett az akvizicidos ¢és megtartasi 1épések hatékonysagnovelésében

(Osenton 2002; Wind et al. 2002).

crer

kozvetlen, face-to-face, személyes beszélgetésekre: minden olyan  informalis
kommunikaciot, amely esetében a kozlendo iizenet a tébbi fogyaszto felé iranyul, és az
informaciok elsésorban a termék vagy a szolgaltatas birtokldasarol, hasznalatarol vagy

jellemzoirdl szolnak, szajreklamnak nevezhetiink.

Stern (1994) amellett, hogy a hagyomanyos definicios alapon megkiilonboztette a
szajreklamot a reklamtol, kiemelte, hogy olyan face-to-face, interaktiv, ropke, spontan
beszélgetésekrdl van szo, amelyekben nincsenek eldre kitalalt ligyes szofordulatok vagy
dallamok. Buttle (1998) azonban elégtelennek tartotta e definicidt. Szerinte a sz4jreklam
targyat képezheti egy szervezet, egy termék, egy szolgaltatas vagy akar egy marka is.
Tovabba elektronikus feliileteken is sor keriilhet rd (mobiltelefonon keresztiil, chat
szobakban, e-mailben, weboldalon, hyperlinkek megosztasa soran stb.). Egyuttal egyre tobb
vallalat ajanl fel kedvezményeket és jutalmakat, ha vevdik maésoknak is ajanljak
termékeiket. Egyre inkabb elmosodik a hatdar a vallalatok altal inditott viruskent terjedo
tizleti célokat szolgdlo iizenetek megosztasa és a tipikus word-of-mouth kommunikacio
kozott. A szajreklam szamara egyediili definicios kritériumként tehat azt tlizte ki, hogy az
iizenet forrasat a vallalattol fiiggetlennek észlelje a befogad6. Ennek egyben az is a
kovetkezménye, hogy az informacidtechnologia fejlédése révén a word-of-mouth athatova
¢s amorffa valik igy nemcsak az online szajreklam definidlasa, hanem tipusainak

azonositasa is nehezebb.

Kiilonbséget tehetiink tehat Carl (2006) alapjan a ,,Szervezeti” és a ,,hétkéznapi” WOM
kozott. A hétkoznapi word-of-mouth esetében informalis, pozitiv vagy negativ értékitéletet
hordozdé kommunikaciordl van sz6 legalabb két résztvevd kozott egy szervezetrdl vagy
annak egy markajarol, termékérdl, szolgaltatasardl online vagy offline formaban. Ezzel
szemben a szervezeti word-of-mouth vagyis ,,buzz” esetében olyan WOM kommunikaciéra
keriil sor, ahol legalabb egy szerepld vallalati identitasa, hovatartozasa kidertil, illetve a
kommunikécio targya részét képezi egy WOM kampanynak. E megkiilonboztetés hasonloan
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jelen van a nyelvészek és a szocialis interakciokkal foglalkozd tudosok korében a
hétkdznapi és a szervezeti kommunikacid kutatasat illetden azzal a kiilonbséggel, hogy
altalaban nem tekintik egyik fogalmat sem a masik definidldsdhoz sziikségesnek,

alapvetonek, elsédlegesnek (Drew — Heritage, 1992).

Armelini — Villanueva (2010) a WOM eredete alapjan megkiilonboztetik organikus,
felerdsitett és exogén tipusait. Organikus szajreklamrol akkor beszélhetiink, amikor az
egyén kiilsé hatds nélkiil, pusztdn személyes indittatasbol (pl.: elégedettség) osztja meg
véleményét, €lményeit egy termékrdl vagy vallalkozasrol. Amennyiben azonban egy vallalat
batoritja a vevdit, hogy elsdsorban pozitiv tapasztalataikrol masoknak is beszamoljanak, mar
felerdsitett szajreklamrol beszéliink. Az exogén tipus esetében a vallalat azonositja a fobb
befolyassal bird véleményvezéreket és 0sztonzi 6ket a kommunikacidra, amiben sajat maga
is részt vallal, kozvetlen médon. Bughin et al. (2010) eltéré elnevezéseket, de hasonld
tipoldgiat javasolnak. A kivalto ok alapjan megkiilonbdztetik a tapasztalati (experimental), a
kovetkezményként fellépd (consequential) és a tudatos (intentional) format. Tapasztalatbol
szarmazo6 szajreklam esetén (ld.: organikus megfeleléje) a fogyasztd a vasarlassal és a
termékkel/szolgaltatassal kapcsolatos informacioit, benyomasait, élményeit osztja meg
masokkal. Amikor egy marketingkommunikacids torekvés kdvetkezméyeként keriil sor (1d.:
felerdsitett megfeleldje) a szajreklamra, akkor a kivaltd ok nem kozvetlen belsé dolog,
hanem a motivaci6 valami mas elérésére iranyul, és igy a WOM csak eszkdz annak
megszerzésére. A tudatos forma hasonlit az el6z6 exogén tipusra, azonban tdgabban
értelmezhetd, mivel minden olyan kommunikacios eréfeszitést magaban foglal, amikor a
vallalat kivan egy adott lizenetet érdekessé tenni a fogyasztok szamara, és rabirni dket arra,
hogy azt megosszak egymadssal €s errdl beszéljenek (buzz- illetve virusmarketing torekvések

soran fellépé6 WOM).
4.2. Az online szajreklam sajatossagai, tipusai

A személyek kozotti kommunikéacidt vizsgald elméletek adaptacido nélkiil nem
alkalmasak az online szdjreklamhoz kothetd magatartas leirasara, mivel azok leginkabb
face-to-face interakciokon alapulnak, amely soran a résztvevok viszonylag kozel vannak
egymashoz ¢és altalaban lathatjdk a masikat, igy szdmos szocidlis jelre tdmaszkodhatnak
(Knapp — Daly, 2002). Azonban a szamitogép altal kozvetitett kommunikacid esetében a

szocialis kapcsolatokat, érzéseket vizsgalo kutatasok (Lea — Spears (1995); Parks — Floyd
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(1996); Walther (1992, 1996)) ramutattak arra, hogy a szocialis megismerési folyamat
torvényszerliségei és a személykozi kapcsolatok fejlodéselmélete szerint kell6 rendelkezésre
allo 1dot kovetden az egyenek képesek benyomdsokat formdalni mdsokrol pusztan az irott

elektronikus iizenetek nyelvi kontextusa alapjan.

Annak ellenére, hogy az eWOM kommunikacios elméleti alapjai a tradicionalis offline
kommunikaciohoz valo hasonlosagabol indulnak ki, szamos egyediséget, kiilonbséget lehet

felmutatni online esetben_(Id.: 20. abra).

20. abra: Az offline és az online szajreklam kozotti kiilonbségek

offline szajreklam online szajreklam

kiild6-fogadé Kkapcsolatinak | elsosorban one-to-one mind a harom tipus lehetséges
tipusa

kiildo-fogadé kapcsolatanak | altalaban szoros valtozo

SZOrossaga

azonnali és késleltetett is lehet-
séges

fogyasztoi reakeio azonnal azonosithato

elérheto celcsoport

sziik. korlatozott

tagabb, széleskoru

forrasok/résztvevok szama

korlatozott

(elméletileg) korlatlan

résztvevok érdekeltsége

céliranyos informaciokeresés

gyakori, hogy nem keresnek in-
formaciot

anonimitas jelenléte a résztve-
vok kizitt

ismert résztvevok

valtozo a résztvevok ismertségi
foka

interaktivitis szintje szinkron aszinkron
informacio elérhetosége korlatozott/valtozo tartos., hozzaférhetd, visszake-
resheto
informacioterjedési sebesség valtozo gyors (akar azonnali)
kapott informaicié megitélése informacios tényezok (pl. kiildé | nehézkes
iranti bizalom) alapjan
kontroll szintje mérsékelt korlatozott

miikodési kirnyezet meérete é€s

szik, sajat

tag s kiilénbdzo tipusu

tipusa
korlatok térbeli és idobeli elméletileg nincs
merhetoség korlatozottan mérhetobb

Forras: Markos-Kujbus (2013, 31)

Az eWOM elsdsorban abban kiilonbozik a hagyomanyos formatol, hogy — mivel
elektronikus feliileten zajlik, a vélemények, ajanlasok alapvetden kéretlenek, és csak akkor
keriilnek értékelésre, ha a leendé befogadok éppen ratalalnak, felfigyelnek ra (Park - Kim
2008). Az eWOM esetében a vélemények a kordbbi mértéket és sebességet meghalado
modon terjedhetnek, igy kiterjedtebb befolyasold hatassal rendelkeznek (Vilpponen et al.
2006), mivel egyszerre akar tobb szerepld is tud csatlakozni az elektronikus feliiletre (Van
Alstyne — Brynjolfsson 2005). Nem pusztan virtualis csoportok, kapcsolatok alakithatok
(Sun et al. 2006) hanem olyan egyénekhez, kozdsségekhez is eljuthat az iizenet, akik
nincsenek jelen adott pillanatban (Karakaya — Barnes 2010), vagy nem ismerik, illetve

ismerhetik egymast (Gupta — Harris 2010) igy a résztvevOk sajat tarsas haldjukon
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kiviiliekkel is kapcsolatba 1épnek (Jansen et al. 2009). A kiild6 és a befogadd kozotti
kapcsolat szorossaga valtoz6 (Chatterjee 2001) ¢és a kiildok felel0sségérzete

véleményformalasukat illetden alacsonyabb (Schindler — Bickart 2005).

Mig offline esetben egyidejii véleménymegosztas torténik egyének vagy kisebb
csoportok kozott (Steffes — Burgee 2009), addig online esetben inkabb aszinkron (Hung — Li
2007) tobbutas forméaban kertilhet rd sor, amelynek révén tartosabbnak ¢és elérhetdbbnek is
tekinthetd. Ezaltal az eWOM mérhet6bbé, elemezhetébbé is valik (Park — Kim 2008),
hiszen altalaban elére meg nem hatarozott ideig tarolasra keriil (Hennig-Thurau et al. 2004).
Azonban a nagy mennyiségli informaciohalmaz miatt gyakori, hogy a fogyasztdé nem olvas

el minden relevans ajanlast (Sen - Lerman, 2007).

Az online szajreklam vagy eWOM (electronic word-0f-mouth) tipusainak vizsgalatahoz
sziikség van arra, hogy részletesebben is megvizsgaljuk az interneten megjelend
kommunikécido esetében gyakran hasonld jelentéstartalommal haszndlt fogalmakhoz
(virusmarketing, buzz marketing, gerilla marketing, koz0sségi média marketing) fiz6d6

viszonyat.

Vilponnen et al. (2006) cikkiikben részletesen is kifejtik, hogy megitélésiik szerint a
virusmarketing elsdsorban olyan word-of-mouth kommunikaciot takar, amikor pozitiv
halézati hatdsok érvényesiilnek, és ezeknek kdszonhetden a befolydsold szerepkore aktiv.
Mindez egyben azt is jelenti, hogy megitélésiik szerint a virusmarketing igazabol egyfajta
részteriiletét jelenti a WOM-nak és nem csak online esetben kertilhet rd sor. A legfontosabb
kiilonbség tehat az, hogy a virusmarketing esetében annak, aki a virust elinditja, érdeke,
hogy elérjen bizonyos felhasznalokhoz (Camarero — San Jose 2011) és a virusmarketingben

a vallalatok els6sorban az iizenet tovabbitasat stimulaljak (van der Lans et al. 2011).

A ,,buzz marketing” alapjadt a magyarra ,,zsongasként” lefordithato ,,buzz” kifejezés
adja. Rosen (2009) tulajdonképpen szobeszédként értelmezi és személykozi kommunikéaciot
ért alatta valamirdl vagy valakirél. E fogalom tag értelmezése nem mutatja annak valddi
egyediségét, amelyet az alapjaul szolgalé téma — ami lehet egy vallalat éppen aktudlis
marketingkampanyahoz fiiz6d6 gondolat, vagy barmilyen mas informaciéo — viszonylag
rovid 1d0 alatt észlelt rendkiviil gyors elterjedése adja. Tehat tulajdonképpen a buzz a word-
of-mouth azon esete, amikor a kommunikaciora egy adott targy kapcsan rovid idén beliil
sz¢éles korben elterjedve keriil sor. A buzz esetében az értékitélet masodlagos jelentdségt,

sokkal fontosabb az egyén szdmara, hogy 0 is részt vehessen a szobeszédben, megtudja €s
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megoszthassa az adott téma kapcsan kialakulo allaspontokat.

A gerilla marketing eredeti definiciogja szerint alacsony koltségvetésii, nem
konvencionalis marketingtevékenységet (féleg promociot) jelent (Levinson 1984), amely
igy alapvetden sokkal tagabb fogalomnak tekinthetd. Az azonban természetesen nem
vitathatd, hogy egy-egy ilyen akcio akkor miikddik igazan, ha az emberek felkapjak a

fejiliket, beindul a ,,buzz”, ¢és sokan elkezdenek szobeszédet generdlni az adott téma kapcsan.

A koz6sségi média marketing az online word-of-mouth szamos megjelenési formajanak
egyikéhez kothetd fogalom. A kdzosségi média esetében a vallalatok a marketing iizenetek
tradicionalis, egyirdnyid kommunikéacidos folyamata helyett kétirdnya kommunikéciot
lehetové tevo feliileteket alkalmaznak, ahol mar a felhasznalok képesek tartalmat 1étrehozni,
moédositani, megosztani, valamint parbeszédet folytatni a vilaghalon 1évé legtobb
tartalomro6l (Markos-Kujbus — Gati 2012). Mivel a kozosségi média olyan eszkozoket takar,
amelyek fobb elemei tulajdonképpen az online word-of-mouth lehetdségét teremtik meg,
annak egy lehetséges csatorndjaként értelmezhetd. Fontos kifejezés ennek kapcsan a
felhasznalok altal 1étrehozott tartalom (user-generated content), amely az esetek nagy
részében digitalis médiatechnologia altal 1étrehozott szoveg, kép, hang vagy audiovizualis
iizenet (Csordas et al. 2012). Ez a fogalomkor sem azonos tehat az online szajreklammal,

hiszen sokkal tdgabb annal (Smith et al. 2012).

Napjainkban a WOM szamos csatornan keresztiil terjedhet (személyesen, telefonon, e-
mailben, internetes oldalakon stb.), de egyre gyakoribb az internet igénybevétele (Kiecker —
Cowles 2002). Az lizenetet tovabbitd csatorna szerteagazo és szimultan alkalmazott is lehet.
Az eWOM tipikus csatorndi a technologiai haladassal parhuzamosan folyamatosan
boviilnek. Tipikus feliiletekként jelentkeznek a blogok kiilonbozé formai (mikroblogok,
videoblogok, hagyomanyos blogok), a virtudlis kozosségi feliiletek, a termékeket értékeld
vagy éppen utalé oldalak, a chatek, forumok, csevegd oldalak szinterei, az e-mailek,
hircsoportok, de maguk a vallalati (marka/vasarloi/keresked6i) weboldalak is (Bickart —
Schindler 2001; Cheung — Lee 2012; Jansen et al., 2009; Litvin et al., 2008). Leginkabb
elterjedt csatornanak a véleménynyilvanito és értékeld oldalak tekinthetéek (Hennig-Thurau
et al. 2004; Sen — Lerman, 2007), de a kozosségi halozati oldalak (virtualis kozosségek) és
blogok is népszertiek (Cheung — Lee, 2012). Litvin et al. (2008) csoportositasara (21. abra)
két dimenzi6 alapjan keriil sor, amelyek egyben meghatarozzdk az egyes feliiletek
sajatossagait is.
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Az interaktivitas szintje alapjan megkiilonboztetjiik a szinkron (a résztvevok egyszerre
jelen vannak és azonnali a visszacsatolas) és az aszinkron (a résztvevoknek nem sziikséges
egyszerre jelen lenniiikk és késleltetett a visszacsatolds) kommunikacidt. A kiildo és
befogado kozotti viszony lehet a résztvevok szamossaga alapjan egy az egyhez (one-to-one),

egy a sokhoz (one-to-many) és sok a sokhoz (many-to-many) kapcsolat.

21. abra: Az eWOM tipikus csatornai Litvin et al (2008) csoportositasa alapjan

A

blogok, virtualis
kdzbsségek
pl. HomarBlog, Facebool

many-to-many

férumok
pl. gyakorikerdesek.hu

, hircsoportok )

honlapok,

termék értékeld és mikroblogok

one-to-many bojkott oldalak pl. Twitter chatszobak,

pl. mobilarena.hu. csevegd oldalak

boycotigillette.co — pl. vallalati oldalak
vasarloi, ) atszolgalat

kereskedelmi
oldalak
pl. Amazon azonnali izenetkiilddk
one-to-one pl. MSN

ADO-VEVO KOZOTTI KAPCSOLAT

aszinkron szinkron

INTERAKTIVITAS SZINTJE

Forras: Mitev — Markos-Kujbus, 2013, p. 411.

Bar a fobb tipusok kozott e kategorizalas szerint nem szerepel, mégis érdemes
megemliteni a sz4jreklam egy ,.hatarteriiletét” €s részben generatorat: az ajanlorendszereket
(collaborative filtering). A személyre szabott ajanlatok kidolgozasanak a digitalizalt
technoldgiara épiilé (ij modszere az Gn. collaborative filtering (Kandik6 2009). E megoldas
lehetévé teszi, hogy a vasarlonak szant, leginkabb hozzajuk ill¢ iizeneteket, ajanlatokat
jelenitsenek meg a weboldalak, cimzett kiildemények. Fontos tehat, hogy a one-to-one
marketing egyik eszkdzérdl van szo, amely sikeresen el0segitheti a vasarlasi kedv novelését
¢és a keresztértékesitést (Majo — Révész 2011). Emellett azonban a rendszer miikodése
szempontjabol az ajanldsok, vélemények megszerzése is fontos elemét jelenti e
megoldasnak. Ezek késobb relevans moédon megjelenithetdek majd, tehat nemcsak input,
hanem output oldalon is jelentkezhetnek fogyasztdi értékelések, ajanldsok, vélemények
(Majo et al. 2004). Lényeges tovabba, hogy a véleményt formald és a véleményt kapo
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kozott magas legyen a hasonldsag, hiszen a preferenciak egyezdsége vélhetéen azonos
végeredményt — vasarlast — josol majd. Az ajanlérendszerek 3 fobb tipusat
kiilonboztethetjiik meg miikodési elv szerint Riedl et al. (2002) alapjan: pull-active CF, a
push-active CF, valamint az automatizalt CF. A pull-active CF esetén a felhasznalo aktivan
részt vesz az ajanlattételben, a rendszerbdl ,,lekérdezéseket” kezdeményez. A push-active
CF esetén egymast mar jol ismerd egyének kiildhetnek ajanlédsokat azoknak, akikrdl ugy
gondoljak, hogy a leginkdbb érdekeltek lehetnek az adott témaban. Az automatizalt CF
rendszerek korabban gytijtott adatok alapjan, a felhasznalok beavatkozasa nélkiil, a

fogyasztoi izlések hasonldsagai alapjan tesznek ajanlasokat (Majo et al. 2004).

Kiecker — Cowles (2002) eltéré csoportositast ajanlanak az eWOM tipikus feliileteinek
¢s formainak azonositasara és egyben elméleti keretrendszert is kivannak adni a kutatasok
szamara.® Abbol indulnak ki, hogy a hagyomanyos szajreklam esetében is azonosithatoak
kiilonbozd tipikus kiildok, forrasok, illetve az eWOM megjelenési formdja négy
alapkategoriaba sorolhatd (spontan, kvazi spontan, fiiggetlen/harmadik fél, vagy a vallalat
altal szponzoralt). A tipikus, altalanossagban vett, nem elkotelezett vasarlokon kiviil fontos
a formalis kategdridkat — példaul a véleményvezérek (opinion leader), a piaci sokattudok
(maven), a vasarlassegitok (purchase pal), innovéarorok/korai elfogadok, szakértd vasarlok

(surrogate customer) stb. — is szamitasba venni.

A véleményvezérek elsdsorban termékhez/ szolgaltatashoz kotott informaciot adnak at
nekik ¢és elismertségiiket az érdeklddési szintjiikk, hozzaértésiik, tapasztalatuk adja e
témakorben (Myers — Robertson 1972, King — Summers 1970, Richins — Root-Shaffer
1998). A piaci sokattudok (market mavens) abban kiilonboznek a véleményvezérektdl, hogy
befolyasold szerepilik nem az adott termékkorrel kapcsolatos hozzaértésiikbdl adodik, hanem
altalanos tudasokbol, piaci szintll ismereteikbdl. Szamos termék- €s szolgaltataskategoriarol,
értékesitési helyrdl, és piaci aspektusrdl birtokolnak informéciot, amit els@sorban altruista
modon, masokért, masok jolétéért osztanak meg. Szeretnek vasarolni és keresgetni illetve
beszélni arrdl, amit tapasztaltak és megfigyeltek (Feick — Price 1987, Slama — Williams
1990). Gyakran erdsen elkotelezettek az altaluk optimalisnak talalt méarkak irant (Gladwell
2000), ezaltal nevezhetjiik Oket markaevangelistaknak (brand evangelist) vagy

markanagykoveteknek (brand advocate) is. A vasarlassegitdk olyan személyek, akik a

% Az erre vonatkoz6 71. 4bra a VI. mellékletben talalhato.
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vasarlok mell¢ szegddnek a végsd dontés meghozataldig, ¢s amellett, hogy
informacioforrasként szolgalnak, szocialis tamogatast is nyujthatnak, befolyasolva a
dontéshozatalt (Kiecker — Hartman 1995). Mikozben a vésarlassegitok Ilehetnek
véleményvezérek vagy piaci sokattudok is, egyedi hatdsuk az altaluk betdltott tdmogatd
szerepbdl addodik, gyakran az 0 hatdsukra dontenek a vasarlok egyik vagy masik termék
mellett, illetve a végsd arak meghatarozasaban is szerepet jatszanak. Kiecker — Hartman
(1994) kutatasai alapjan a vasarlok eltérd vasarlasi célok (szocidlis, funkcionalis stb.) esetén
eltérd vasarlassegitoket valasztanak. Az innovatorok illetve a korai elfogadok az Gjonnan
piacra vitt termékek ¢és szolgaltatdsok elsé kiprobaloi, igy a puszta hasznalat mellett
néhanyuk informdcié megosztassal is segiti a késobbi vasarloi rétegeket (Baumgarten 1975,
Robertson 1971). A szakérto vasarlo altalaban fizetett tigynokot jelent, akit a vevd alkalmaz
bizonyos piaci aktivitasok — tdmogatas, irdnyitds, tranzakcié lebonyolitds — érdekében
(Solomon 1986). Azok a vevdk vesznek elsdsorban igénybe ilyen jellegli segitséget, akik
kevés tudéssal, illetve id6vel rendelkeznek, és nem tartjadk fontosnak az egyéni utanajarast és
dontéshozatalt. E segitok tobbsége fiiggetlen, azonban lehetnek kozottiik vallalatok, markak
irant elkotelezettek is. Annak ellenére, hogy ez esetben definicid szerint az 6 véleményiik
nem mindsiilne WOM-nak, mégis sokszor az emberek gy érzik, hogy az altaluk kozolt
informaci6 sokkal inkabb személyes indittatasi, belsd meggydzddésiikbél és nem a
vallalattol ered. E kiildok esetében fontos a hitelességiik — szakértelem, megbizhatosag
(Belch — Belch 2001) — és az attraktivitasuk — hasonlosag, ismerdsség, vonzalom (Triandis
1971) — megitélése is annak érdekében, hogy véleményeiket, ajanlasaikat a fogyasztok
elfogadjak.

E keretrendszerben spontan sz4jreklamra akkor kertil sor, amikor valaki sajat eszkozeit
¢s tudasat felhasznalva osztja meg véleményét masokkal (pl.: e-mailben, skype-n),
tulajdonképpen az informalis kommunikacié online forméja. Ennek megfelelden lehet
proaktiv (kérés nélkiil ugy gondolja az egyén, hogy az éltala birtokolt informécio érdekes
lehet méasok szdmara) €s reaktiv (amennyiben valaki online kéri ki véleményét €s az egyén
készséggel valaszol) is. A spontdn eWOM esetében a résztvevok kozott alapvetden szoros a
kapcsolat. A kvazi spontan esetre akkor keriil sor, amennyiben a fogyasztok az online WOM
szamara a vallalatok altal biztositott feliileteket hasznaljak fel. A fliggetlen/harmadik fél
altal szponzoralt forma megjelenési feliiletei azok a weboldalak, amelyek bizonyos

érdeklodési korok, szakmai szervezetek mentén szervezddnek €és nem értékesitenek
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kozvetleniil termékeket. A vallalatok altal szponzoralt feliileteken megjelend eWOM nem
jellege miatt, azonban mivel a felhasznalok nem minden esetben képesek megitélni a kiildd

kilétét, igy érdemes kiilon kategoriaként kezelni.

Természetesen online szajrekldm esetében — hasonléan a hagyomanyos forméhoz —
megkiilonboztetjiik egymastol a pozitiv és negativ tartalmu iizeneteket. ,,Az ajanlas a pozitiv
szdjreklam egy formaja, amelyet egy tigyfél elmond valakinek egy termékrol vagy
szolgaltatasrol” (Helm 2003, 124). A pozitiv WOM tehat felfoghaté ugy, mint a fogyasztd
hajlanddsaga a termék ajanlasara mas fogyasztok szamara (Gruen et al. 2006). Ezzel
szemben a negativ szajrekldm esetében egy termék vagy szolgaltatas gyenge pontjai,
problémai, a vasarlassal, vagy a hasznalattal val6 elégedetlenség keriil kiemelésre (Cheung

— Thadani 2012).

A kiilonb6z6 csatorndkon megjelend e-szajreklam eltérd tulajdonsagokkal rendelkezik
(Cheung — Thadani 2012; Chu — Kim, 2011), azonban az egyes felilleteken megjelend
eWOM-k hatasa és megitélése sem egyértelmii (Lee — Youn, 2009). Meuter et al (2013) egy
étterem ajanlasanak hatasat vizsgaltdk kiilonb6z6 csatornakon, és ugy talaltak, hogy a
személykozi, offline WOM az 6sszes elektronikus csatorndhoz képest magasabb befolyasolo
erével bir a fogyasztdi attitidre, bizalomra és a tervezett magatartdsra. Emellett
eredményeik szerint a személyes elektronikus WOM komolyabb hatassal rendelkezik, mint

a vallalatok altal kontrollalt feliiletek.
4.3. Az online szajreklam kutatasanak elméleti alapjai

Az eWOM hatésaval foglalkoz6 kutatasokat illetden Cheung — Tadani (2012) alapjan
két szintet kiilonithetiink el: a piaci szintli és az egyéni szintli elemzéseket. A piaci szintii
megkozelitések esetében a kutatdk olyan piaci mutatokra koncentralnak, mint példaul az
értékesitési volumen, és objektiv panel adatokbol (pl.: weboldal hasznalat, vélemények
pozitiv illetve negativ mivolta, aranya) vonnak le kovetkeztetéseket (Zhu — Zhang 2010). Az
egyéni szintli megkdzelitések a WOM-t egyéni befolyasold célzati kommunikacionak

fogjak fel, amely soran a kiild6 megprobalja a befogadot vasarlasra birni (Park — Kim 2008).

A szajreklam hatdsait vizsgalo kutatasok elméleti kereteként gyakran az emberi
informaciofeldolgozas kettos folyamat elméletét (dual-process theory) valasztjak a szerzok,

amin beliil kiilonosen az informacidfeldolgozasi valdsziniiség modellje (ELM — elaboration
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likelihood model) (Petty — Cacioppo 1986) és a heurisztikus-szisztematikus modell (HSM —

heuristic-systematic model) (Chaiken 1980) alapjdn vizsgadljik a jelenséget.

A kettds folyamat elmélete szerint két eltéré folyamat eredményeképpen alakulhat ki
ugyanaz a jelenség. Az egyéni informaciofeldolgozas sordn egyrészt egy implicit
(automatikus, tudat alatti), masrészt egy explicit (kontrollalt, tudatos) folyamat miikodik. A
kinyilvéanitott tanulds, megismerés soran explicit folyamatok beinditasara toreksziink,
azonban az implicit folyamatok ezek ellen hathatnak, és a mélyen gyokerezd attitidok
megvaltoztatasa csak hosszabb id6 elteltével torténhet meg. A heurisztikus szisztematikus
modell (HSM) kettds folyamat modellként értelmezhetd, mivel megkiilonbozteti a
szisztematikus és a heurisztikus inorméaciodfeldolgozasi médot. Szisztematikus feldolgozas
soran — amely a megértést €s az eldzetes tudashoz illesztést is magaba foglalja — az érvek
erdsségére és mindségére fordit kiemelt figyelmet az egyén, mig a heurisztikus folyamatban
csak feliiletes feldolgozas torténik, az egyén heurisztikakat, egyszerii szabalyokat alkalmaz,
amelyek segitségével egy-egy informacid (pl. a kiildé népszerlisége) alapjan dont. Az ELM
modell hasonléan a HSM modellhez kétféle informaciofeldolgozasi folyamatot kiilonit el. A
meggy6zeés torténhet kozponti, szisztematikus, vagy periférikus, felilletes modon. A
meggy0z¢€s centralis esetében az egyén megérti az iizenetet, reagal tartalmara és végiil
elfogadja azt, mig periférikus esetben a gondos feldolgozds helyett heurisztikdkra
tamaszkodik. A kétféle informacid-feldolgozasi folyamat koziil az valik erdsebbé, amely
adott esetben az egyén egyéni jellemzdihez (pl.: képességeihez), a kivaltott motivacios és

involvement szinthez jobban illeszkedik (Smith — McKie, 2005).

Szamos kutatds a forras megbizhatosagara vonatkoz6 irodalom alapjan magyarazza az
eWOM jellegzetességeit. Az online szajreklam vasarlasi dontésekre gyakorolt hatasanak
kutatasdhoz is a személykozi befolyasolas elméleti kerete szolgal alapul. Hovland ¢és
munkatarsai a Yale egyetem lélektani tanszékén az 1940-es és 1950-es években folyd
vizsgalatai uttorének szamitottak a kozvetlen emberi kommunikacié kutatasaban.
Elemzéseikben valtozd volt a kommunikator altalanos sajatossaga (féleg az, hogy milyen
kép €l rola a kommunikaciot befogaddban), valamint a kommunikéciot kapd személyiség
tulajdonsagrendszere. Megitélésiik szerint a feldolgozas és befolydsolas folyamatdban az
lizenet forrdsa, az lizenet természete és a befogadd egyéni jellemz6i hatassal vannak a
figyelemre, a megértésre és az elfogadasra (Smith — McKie, 2005). A vélemények és

ajanlasok elfogaddsa soha nem fiiggetlenitheto a kiildotol, feliilettol az internet esetében
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sem. Az online szajreklam hatasairdl is elmondhaté tehat, hogy meghatarozza az, hogy ki az

tizenet kiild6je és fogadodja, vagyis ki beszél kihez (Godes — Mayzlin 2004).

Tovabbi tanulmanyok az attribicios, a kognitiv illeszkedés, a benyomaskeltés, a negativ

elfogultsag, a tarsadalmi jelenlét, a tarsadalmi kapcsolatok, a szociolingvisztika és a bizalom

kutatasok alapjan targyaljak az online szajreklam aspektusait (Cheung — Tadani 2012).

Nyilasy (2006) vazolja fel, hogy a word-of-mouth kutatdsanak tulajdonképpen négy f6

iranyat kiilonithetjiik el az elemzés egysége (befogado, kiildd) és a kutatds fokusza

(el6zmények, kovetkezmények) alapjan:

Miért hallgatnak ra az emberek? (befogadd — elézmények): befolyadsolja a kiilsé
informaciokeresés mértéke, a termékkategoria (észlelt kockazat), a kiildéhoz fiz6dd
viszony (kapcsolat szorossaga).

Milyen a szdjreklam ereje? (befogaddé — kovetkezmények): meghatirozzak a
kommunikéacio {6 hatékonysagi valtozdéi, mint pl.: ismertség, attitlidvaltozas,
magatartasi, vasarlasi szandék.

Miért beszélnek az emberek? (kiild6 — el6zmények): befolyadsoljak a véleményvezérek,
az elégedettség/elégedetlenség, promocids erdfeszitések, a reklamozo direkt hatésa.

Mi lesz a kiilddvel a szjreklam eseményét kovetden? (kiildé — kovetkezmény): példaul

meghataroz6 a kognitiv disszonancia vagy az ego ndvekedése.

De Bruyn — Lilien (2008) mas megkozelitést kovetve hdrom elméleti aramlatot

azonositanak:

Az elsO arra keresi a valaszt, mi az oka annak, hogy bizonyos vasarlok aktiv mddon
osztjak meg véleményiiket a megvasarolt termékekrdl és igénybe vett szolgaltatasokrol
altalaban az elégedettség, vagy éppen az elégedetlenség fiiggvényében (Anderson 1998;
Richins 1983).

A masodik arra fokuszal, hogy minél jobban megértse a fogyasztok informacidkeresd
viselkedését ¢és az wuralkodo feltételeket akkor, amikor inkabb szajreklamra
tdmaszkodnak szemben mas informacioforrasokkal. E kutatasi eredmények szerint, akik
nem rendelkeznek, vagy csak kevés korabbi tapasztalattal rendelkeznek egy
termékkategoridban (Fuse et al. 1984), illetve akik magasan involvaltak a dontési
folyamatban (Beatty — Smith 1987) és a vasarlas kimenetelét kockazatosnak érzik
(Bansal — Voyer 2000; Kiel — Layton 1981), azok gyakrabban kérik ki masok
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véleményét.

— A harmadik kutatdsi dramlatban a szerzOk arra keresik a valaszt, miért birnak egyes
személyes informacioforrasok magasabb befolydssal, mint masok. E tényezok kozott
szerepel a kapcsolat szorossaga (Brown — Reingen 1987; Frenzen 1993), a demografiai
hasonlésadg vagy homofilia, az észlelt vonzalom (Gilly et al. 1998), a szakértelem ¢és a

hitelesség (Bansal — VVoyer 2000).

A word-of-mouth folyamatdat ezen elméleti kérdéskorok alapjan egy konceptudlis
modellben foglalhatjuk dssze Litvin et al. (2008) alapjan (Id.: 22. ébra).

22. abra: a WOM altalanos keretmodellje
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M . WOM forrasai medidlo valtozok medialo valtozék WOM eredménye
vezeld motivacio

Forras: Litvin et al. (2008)

A szajreklam kivaltdé okai e megkozelités szerint részben a fogyasztds soran szerzett
¢lményekbdl, részben a tomegek elérésének lehetdségébdl adodnak. Motivald tényezdknek
nevezhetdek az érzések, amelyek belsd fesziiltségként jelentkeznek (szomorlsag, 6rdém,
elégedettség) a termékkel kapcsolatos élményekbdl eredden (Dichter 1966; Neelamegham —
Jain 1999; Nyer 1997). Fontos tényezOk a motivacid sordn tovabba a kolcsondsség
(reciprocitas) és az Onzetlen (altruista) magatartas, illetve a személyes érdek is (Dellarocas
et al. 2004). E motivumok eredményeképpen lesznek olyan személyek, akik a szajreklam
kiildéivé valnak, oket leggyakrabban véleményvezéreknek (opinion leader) nevezhetjiik
(Goldsmith — Flynn 1993). Ok azok, akik egy-egy termék vagy termékkategoria irént
kiilonosen érdeklddnek, gyakran tomegekhez kivanjak eljuttatni véleményiiket, €és a
véleménykeres6k megbiznak benniik (Piirto 1992; Walker 1995; Weimann 1994). E modell

szerint a medialo valtozoknak két {6 tipusa kiillonoztethetd meg; a kiildére illetve a
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befogadora hatast gyakorlo tényezok kore. A kiildére hatast gyakorld mediald valtozok kozé
— tobbek kozott — Gremler et al. (2001) eredményei szerint példaul a vallalat alkalmazottai
¢s a vevok kozott fennallo pozitiv kapesolat, Dichter (1966) szerint a magasabb involvement
szint, Derbaix — Vanhamme (2003) kutatasai alapjan a vasarlasi folyamatban atélt
meglepetések tartoznak. A befogadd véleményelfogadasat befolyasold valtozok kozé
sorolhatjuk tobbek kozott a marka ismeretlenségét (Sundaram — Webster 1999), a befogado
szociometriai integraltsagat (Arndt 1967), a vélemény negativ vagy pozitiv mivoltat
(Laczniak et al. 2001) és természetesen a kiildé megitélését. A WOM végsd hatasai kozott
emlithetjiik a vasarlasi dontést (Arndt 1967), a lojalitast (Gruen et al. 2006), a termék
értékelését (Mahajan et al. 1990), a vevé bevonddasat, az informacids asszimetria

csOkkenését (Ozcan — Ramaswamy 2004), a termék elfogadasat (Bass 1969).

Mind az offline, mind az online szajreklam tehat a tarsas kommunikacio €és a tarsas
befolyasolas elméleti keretrendszerében értelmezhetd, igy a korabban targyalt alapelvek
szerint tulajdonképpen négy {6 elemét azonosithatjuk (Cheung — Tadani 2012):

- a kiildo (forras): az a személy, aki a kommunikacié folyamatéat inditja, és egy
iizenetet fogalmaz meg;

- astimulus (tartalom): a kiildd altal megfogalmazott iizenet;

- abefogado (k6zonség): az egyén, aki a kommunikécios folyamatban valaszol;

- avalasz (f6 hatés): az, amit a kiildd altali lizenet kivalt a befogadoban.

Hovland (1948, 317) eredeti tarsadalmi kommunikacids definicidja is tulajdonképpen e
négy elemet dleli fel: ,,az a folyamat, amelyben egy egyén (kommunikator) egy stimulust
(altalaban verbalis szimbolumok, jelek) kiild annak érdekében, hogy megvaltoztassa masok
(egvén vagy egy kozosség) magatartasat”. Tovabba a Shannon-Weaver (1949) féle
kommunikécids alapmodellhez hasonldéan azonosithatjuk magat a kontextust, azaz csatornat

— online esetben platformot — amin keresztiil a kommunikacio zajlik.
4.4. Az online szajreklam hatasa, tényezoi és integrativ modellje

4.4.1. Az online szajreklam hatasa

Altalanosan tekintve a szajreklam két f6 modon alakithatja a vasarloi magatartast: az
ismertség novelése illetve a befolyasolas révén (Van den Bulte — Wuyts 2009). A word-of-

mouth segit az emberek tijékoztatasaban egy termék vagy szolgaltatas elérhetdségérdl és
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novelheti annak ismertségét (Godes — Mayzlin 2009). Emellett azonban a szajreklam révén
az emberek véleménye a helyesnek itélt magatartasrol is megvaltozhat (informacios
befolyasolas), illetve magatartasuk is modosulhat annak érdekében, hogy masok kedveljék
Oket és egy adott statuszt betolthessenek (tarsas befolyasolas) (Deutsch — Gerard 1955). A
szajreklam hozzajarulhat egy termékrdl vagy szolgaltatasrol kialakuld identitas
formalasahoz, amely egyben hatassal van a vasarlasi hajlandosagra (Berger — Heath 2007;
2008). Mitev — Markos-Kujbus (2013) szamos hatast neveznek meg Osszefoglalo
folyamatabrajukon (Id.: 23. 4abra). A fobb hatdsokat a VII. mellékletben taldlhatd

Osszefoglalo tablazat szemlélteti.

Markos-Kujbus (2013) az online szajreklam hatasai kozott a kovetkezoket nevezi meg:
az attitlid kialakitasa/valtozéasa, az informacio elfogadédsa, az informacié hasznossaganak
novelése/elfogadasa, bizalom kialakuldsa/novelése, vasarlasi szandék, valasztis/vasarlasi
dontés, ujravasarlasi szandék, tudas a termékrdl, a termékrdl valdo gondolkodds, érdeklddés
az adott termék irdnt, idOtoltés és tarsas jelenlét az adott kozegben, észlelt hasznossag
novekedése, online szajreklam soran terjedd értékelés megbizhatdésaganak elfogadasa, a
termék népszeriisége novekedése, az lizenet informacidtartalméanak fejlodése, hajlandosag a

(tovabbi) ajanlasra.

23. abra: Az online szdjreklam forrasai, résztvevoéi, eredményei

fogyasztdi bizalom,

hiiség
termékértékelés.
fogadé \ érdekl6dés a termék
2 irant
\
A\
PR (Ujra)vasarlasi
Sl iagy s fogadé J( szandék, dontés
fogyasztasi 4 N
tapasztalata
kiilds | i aktivit
2\ fogyasztdi aktivitas,
K fogado )\ | kontroll
tdmegmeédia
; P termék elfogadasa,
fogadd | népszeriiségének
/ novekedése
: /
- informécio elfogadasa,
fOQadO fejlédése, fejlesztése
termék ajanlasa
Az ONLINE SZAJREKLAM AZ ONLINE SZAJREKLAM RESZTVEVOI AZ ONLINE SZAJREKLAM
LEHETSEGES FORRASAI ES LEHETSEGES INTERAKCIOIK FOBB EREDMENYEI

Forras: Mitev — Markos-Kujbus, 2013, 412. o.
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Osszességében tehat megallapithatd, hogy szdmos hatdssal bir az online szajreklim a
vdllalatok és fogyasztok kapcsolatainak egyes aspektusaira, és ennek megfeleloen egyre

nagyobb figyelem is iranyul ra.
4.4.2. Az online szijreklam integrativ modellje és befolyasolo tényezo6i

Az online WOM integrativ modelljében (Id.: 24. abra) (Cheung — Thadani 2012) a
befogad6 altal adott valasz harom {6 format Glthet, amelyek egyben fazisait alkotjdk a

vallalatok altal oly nagyon vagyott végsé célnak, a vasarlasnak.
24. abra: Az online WOM elméleti keretrendszere

BEFOGADO KONTEXTUS

,.________..
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]
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=
=
=
=

STIMULUS

informacié
hasznosséga eWOM
elfogadas

eWOM

hitelessége

vasarlasi
szandék

attitiid

vasarlas

=> direkt hatas

-------------------- 2 moderald hatas

Forras: Cheung — Thadani (2012) 10

A végsd dontés azonban nem feltétleniil kovetkezik be egy vélemény vagy ajanlés
kovetkeztében, hanem elemzés targya lehet a vasarlasi hajlandésag vagy az attitlidvaltozas

vizsgélata is. E valaszok megaddsdhoz azonban a modell szerint eldszor is az ajanlés, a

10 Tovabbi részletek a VIII. mellékletben.
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vélemény elfogaddsara van szilikség, amit elsdsorban az informdcido hasznossaganak
megitélése €és az eWOM hitelessége hataroznak meg. Tovabba maga a kontextus, az online
platform is meghataroz6 lehet e tekintetben. A potencidlis vasarld altal érzékelt stimulus
kovetkeztében alakul ki azonban elsdsorban, hogy mennyire itéli meg hasznosnak, illetve
hitelesnek az informaciot a befogado, akinek egyéni jellemzdi, nevezetesen involvement
szintje, vagy korabbi tudasa, tapasztalata is moderalja e kapcsolatot. A kiild6é hitelessége is
befolyassal bir az eWOM elfogadasara. E tekintetben a tapasztalat és a megbizhatosag
szamitanak fontos tényezdknek, emellett az is értékelésre keriil, hogy egyaltalan milyen

céllal kommunikal az eWOM kiild6je, mi mozgatja 6t az informacid megosztasara.

Fontos megallapitas, hogy a spontan modon megjelend szajreklamnak erdsebb a hatasa,
mint a vallalat altal kezdeményezett vagy egy kozvetitd altal tAmogatott formanak (Park-
Lee, 2009). Ez Osszhangban all az attribucios elmélet alaptézisével, amely szerint az
emberek okozati kdvetkeztetéseket vonnak le arra vonatkozoan, vajon a kommunikator ki
fele elkotelezett és miért cselekszik az adott modon? Amennyiben a befogadd a kiildd
indittatasat a termékhez kotik (a termék adja az okot), akkor a véleményt hitelesnek és
hasznosnak mindsitik. Ezzel ellentétben amennyiben nem a termékhez kotédik a vélemény
megosztasanak indoka, a befogadd gyanakvova valik, a mélyebben rejlé motivaciot keresi
¢és kevésbé lesz meggy6zheté (Sen — Lermann 2007; Lee — Youn 2009). Tovabbi fontos
tényez0, hogy az ilizenet kiilddje és fogaddja is lehet maga a vallalat, de fogyaszté is, tehat

egy résztvevo akar tobb szerepet is betolthet egyidejiileg.

A befogad6 altal adott valasz esetén az attitlid - vasarlasi hajlandésag - vasarlas kozotti
lanc online esetben is bizonyitott ~ (pl.: Chang et al. 2005), és alapjaul az atgondolt
cselekvés elmélet (reasoned action) (Fischbein — Ajzen 1980) illetve a tervezett cselekvés
(planned behavior) elmélet (Ajzen 1991) szolgalnak. E vasarlasi lanchoz vezeté uton
els6dleges szerep harul az eWOM vizsgalata szempontjabol a vélemény elfogadasnak,
amelyet tobbek kozott az informacid hasznossaga és hitelessége befolydsolnak az

informacio elfogadasi modell (Sussman — Siegal 2003) szerint.

Az flizenet (stimulus) esetében annak jellege — pozitiv, negativ, semleges — ¢és
mennyisége birnak jelentdséggel. A pozitiv €s a negativ szijreklam hatasa eltéré (Arndt
1967, Richins 1983 in. Gruen et al. 2006). A pozitiv online WOM elterjedtebb, e magatartas
altalanosabb (Godes — Mayzlin 2004; Naylor — Klesire 2000), tovabba nagyobb
valoszintiséggel is keriil tovabbitasra ilyen jellegli tartalom (Berger — Milkman, 2012). A
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negativ elektronikus szajrekldm viszont komolyabb befolyasold erdvel bir (Lee — Youn
2009; Skowronski — Carlston 1987) tobbek kozott a markaértékelésre és a vasarlasi
szandékra (Lee et al. 2008). Korabbi kutatdsok ugy talaltdk, hogy a fogyasztok tobb
figyelmet forditanak a negativ véleményekre és egyarant tamaszkodnak pozitiv és negativ
véleményekre is a dontéshozatal soran (Herr et al. 1991; Park — Lee 2009). A negativ
elfogultsag hatasa altalanos modon is érvényesiil ¢életiinkben, a ,,rossz erdsebb a jonal” elv
szerint (Baumeister et al. 2001), azaz az emberek a rossz hatasokra sokkal inkabb
hajlandoak valtoztatni korabbi jol megszokott magatartasukon. Az egyoldal (csak pozitiv
vagy csak negativ) megkozelités helyett a kétoldali megkozelités teljesebbé teszi az
informaltsagot és igy altalaban hitelesebbnek mindsiil (Kamins — Assael 1987a, Doh —
Hwang 2009). Az értékelések, vélemények szama szignifikdns hatdssal bir a termék
értékesitésére (Davis — Khazanchi 2008; Duan et al. 2008; Liu 2006) és fontosabb lehet,
mint az hogy mennyire pozitiv az értékelés (Berger et al. 2010). Duan et al. (2008) szerint
ezek az értékelések elsdsorban a termék jelenlétét emelik ki és igy ismertséget novelnek. Az
ELM modell alapjan az lizenet esetében a vélemények mindsége tulajdonképpen a foutat
jelenti, mig a forras hitelességének megitélése, az értékelések szamossaga a mellékutat
testesitik meg. A fout esetében az ilizenet részletesen elemzésre keriil az attitid kialakuldsat
megeldzden, mig a mellékht esetében a kornyezeti tényezdk, a kontextus bir meghatarozé
szereppel az ajanlas elfogadasara. Az érvelés mindségének megitélése tehat elsdsorban az
informacios kornyezet, a pontossadg, a forma €s az i1ddszerliség alapjan torténik (Eagly —
Chaiken 1993). Az informacio elfogadasanak modellje szerint az érvelés mindsége hatassal

bir tehat az informacié hasznossaganak megitélésére.

A kiildo esetében szintén szamos tényezdt azonosithatunk, amelyek befolyassal birnak a
folyamat sordan. A kommunikator hitelességének mértéke nélkiilozi a befogadd iizenetre
vonatkozo nézeteit (Chaiken 1980) ¢és az informécios forrds megbizhatdsaganak,
hihetdségének, kompetencidjanak befogado altali megitélése révén adodik, tehat alapvetden
két f6 dimenziot foglal magaban: a szakértelmet és a megbizhatosagot. (Sussman — Siegal
2003; Hu et al. 2008). Mivel az eWOM esetében gyakran ismeretlen egyének osztjak meg
véleményiiket egymassal, igy Park et al. (2007) szerint alacsonyabb hitelességgel birnak
ezek az lizenetek és a befogadok is nehezebben képesek a forrds megitélésére (Park — Lee
2009). Annak ellenére, hogy vitatni lehet tehat a forras hitelességének szerepét az eWOM

esetében, szamos tanulmany talalt szignifikdns direkt hatdst a szdjreklam hatasossagara.
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Tovabba az attriblicids elmélet alapjan az is hatassal van a vélemények elfogadasara, hogy
milyen médon itéli meg a befogadd a kiild6 indittatasat az lizenet megosztasara (amint az

korabban mar kifejtésre kertilt).

A befogadd esetében elsésorban az észlelésre illetve informacios igényre hatast
gyakorld tényezok — percepcid, tapasztalat, korabbi élmények, forrasok stb. — birnak kiemelt
jelent6séggel. Sussman — Siegal (2003) eredményei alapjan az informéacié elfogadasban a
szamitogép altal kozvetitett kommunikacio esetén a befogado korabbi tapasztalatai és tudéasa
moderaljak mind a kdzponti uton érkezd, mind a melléktton érkezd iizenetek elfogadasat. A
befogado hozzaértése és involvementje is 1ényeges lehet (Doh — Hwang 2009; Park — Kim
2008), amellett, hogy szamos egyéb tényezd is megnevezhetd, mint példaul a nem, a
fogyasztasi szkepticizmus, a kognitiv megszemélyesités stb. A Cheung — Thadani (2012)
altal megvizsgalt tanulméanyok kozott a leggyakrabban az involvement szint és a tudas
(hozzaértés) keriiltek gorcsd ald. Tovabba fontos még megemliteni az Onkifejezés mértékét,
mint motivald tényezdt az online szajreklam befogadasa kapcsan is (Gil-Or — Banyai 2014).
A befogado jellemvondsait leginkabb moderald valtozoként vizsgéljak a kutatdsok, és ezek
hatassal vannak az informaciéfeldolgozds soran mind a ,,féuton”, mind a ,,melléktiton”

keresztil.

A kontextus esetében nem pusztan a véleményekben szerepld jellegzetességekre vannak
tekintettel a befogadok, hanem a platform tulajdonsagait is figyelembe veszik (pl.: weboldal
megbizhatosagat). Amint korabban emlitésre keriilt az egyes online feliiletek eltérd hatassal
birnak a vélemények és ajanlasok elfogadasara, kiilondsen akkor, ha egyértelmiien
megitélhetd, hogy més fogyasztoktol szarmazo informaciordl van szo és nem a vallalat altal
generalt tartalomrol (Bickart — Schindler 2001). Park — Lee (2009) eredményei szerint a

weboldalak reputacidja is hatassal van e tekintetben.
4.5. Szajreklam és a halozatelméleti aspektus

Tehat a szajrekldm kutatisa marketing szempontbol elsdsorban a kivaltd okokra,
befolydsold tényezokre ¢és a kovetkezményekre fokuszal (Buttle 1998; Derbaix —
Vanhamme 2003; Mangold et al. 1999), amelyben kiilonleges szerep harul a WOM
mennyiségének és jellegének (pozitiv/negativ/semleges) vizsgalatara (Bone 1992; Dichter
1966; Richins 1983; Spangenberg — Giese 1997; Swan — Oliver 1989). A WOM
mennyiségét elsdsorban az alapjan itélik meg a szerzék, hogy mennyi embernek mondja el
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valaki a véleményét altalaban egy elégedettséggel vagy elégedetlenséggel jard
vallalati/marka kapcsolat, termék/ szolgaltatas vasarlasat kovetden (pl.: Richins 1983).
Emellett azonban érdekesebb lehet, kiillondsen online esetben annak vizsgalata, hogy mely
vevok, illetve vevdcsoportok vesznek részt magasabb ardnyban az eWOM folyamatidban
(pl.: Higie et al. 1987), kik valnak véleményvezérré bizonyos esetekben. Keller — Berry
(2005) eredményei szerint azok, akik szocialisan ¢€s politikailag aktivabbak helyi
kozosségiikben (,,influental americans™), kétszer olyan gyakran ajanlanak termékeket és
szolgaltatdsokat és masok is gyakrabban fordulnak hozzajuk tanacsért. Tobben ezért e
,magikus” szerepkorrel felruhdzhato egyénekre forditanak kiilonds figyelmet kutatdsaikban
(Walker 2004). Ennek ellenére a hétkéznapi kapcsolatokat vizsgald kutatasok ramutattak
arra, hogy ezek az emberek azért tesznek szert ilyen ,,erére”, mert mar eleve részesei a
kapcsolati halonak, amelyben masok meghataroztak korabbi, eltérd témakrol szo6lod
kommunikacié soran, hogy rajuk érdemes figyelni, meghallgatni véleményiiket ¢és
¢lményeiket (Leatham — Duck 1990). Ez egyben azt is magaban hordozhatja, hogy igazabol
nem e személyek a meghatarozdak elsGsorban, hanem maga a WOM folyamata, amely

beagyazott a kapcsolati halok részeseinek hétkoznapi tarsalgasaba.

A kapcsolati halok elemzése alkalmas és lényeges a szdjreklammal kapcsolatos
véleményvezér magatartds vizsgalataban, mivel elemzési egysége a szocidlis aktorok kozotti
megfoghato és megfoghatatlan eréforrasok cseréje (Brown — Reingen 1987; Bansal — VVoyer
2000), és elsddleges célja annak megértése, miként €piilnek fel e parok kozotti cserékbdl a
halézatok (Wellman — Berkowitz 1998). Valamennyi er6forrds csere tarsadalmi
cserekapcsolatnak mindsiil és a benne résztvevo aktorok egy koteléket (*tie’-t) 1étesitenek. A
tarsadalmi halozatelméletek alapjan az egyéni, csoportos €s szervezeti viselkedés elsdsorban
nem az egyéni jellemzok alapjan, hanem inkabb az érintett aktorok kozott azonosithatd

kapcsolatok és a halozatok altal meghatarozott (Haythornthwaite 1999).

A halézati tarsadalom fogalmanak megjelenése Manuel Castells munkassdgdhoz
(Castells 2005, Castells 2006) kotodik. Castells szerint a 20. szdzad végén a gazdasag is
alapvetd atalakuldson ment keresztiil: az 0j tipusu tarsadalmi berendezkedés alapjait tobbé
nem a természeti eréforrasok, hanem a digitalis kommunikacids csatornak jelentik. Ahogyan
Valyi (2004, 47-48) kiemeli: ,, A ké6zosségek szerkezete is megvaltozott: a helyi kézosségekre
jellemzo erds kotelékek és a tagok kozott fesziilo stiriiszovésii kapcsolathalot felvaltottik a

flexibilis, laza szoveést, gyengébb kitelékekre illetve kozos érdekekre vagy érdeklodeésre
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épiilo halos kapcsolati strukturak, s ma az egyén dltalaban egyszerre tobb ilyen laza
kozosségnek tagja (Wellman 2001)... Az internet — elsosorban technikai specifikumainak
kdszonhetoen — az elsé olyan médium, amely lehetove teszi és hatékonyan tamogatia a
kozosségek spontdan onszervezodését (Rheingold 1994, Castells 2000), illetve a kézosségen

beliili kozvetlen kommunikaciot.”

A halozatok kutatasa révén lehetdség nyilik a kommunikacids strukturak feltarasara, a
kommunikécios rendszerek szokasos elemeinek, tényezdinek azonositasara. A haldzati
struktarak bizonyos fokszammal rendelkeznek (Rogers 2003) és a halozatelméleti kutatasok
elsddleges célja, hogy megértsék, e strukturalis tulajdonsagok miként befolyasoljak a
résztvevok magatartasat (Wellman 1983). A halozatok tagokbol (résztvevokbol) és kozottiik
fennallo kapcsolatokbol (kotelékekbol) allnak. A marketing teriiletén a haldzatok
indikéatoraként leggyakrabban a stiriség, a klikkek és a centralitas keriilnek a vizsgalatok
kozéppontjaba (Webster — Morrison 2004). A halozat stirlisége a haldzati kohézid egyik
legfontosabb jelzészdma, azt méri, hogy egy haldzatban Iétesithetd Osszes lehetséges
kapcsolat koziil mennyi van ténylegesen jelen. A slrlibb halozatok eldsegitik az
egylttmiikodést és a kozos munkat, illetve a csoporton beliill a konformitas, egymas
szocialis tamogatdsa, a szolidaritas is erdsebb (Burt 1998). A klikk egy lehetséges
csoporttipust jelent a halézaton beliil (Luce — Perry 1949), azon résztvevok kore, akik direkt
kapcsolatokkal rendelkeznek egyméshoz, €s olyan tovabbi résztvevét nem lehet e korhoz
csatlakoztatni, aki direkt kapcsolatokat apolna barmely klikkbe tartozoval (Webster —
Morrison 2004). A tipikus halézatokban szamos klikk taldlhatd, amelyek alacsony
résztvevoi szammal és a tagsagok magas atfedésével jellemezhetdek (Brown — Reingen
1987, Reingen — Kernan 1986). A centralitdas a struktiran beliil jelen 1évé kdzponti
szerepléhoz kapcsolddik (Baveals 1948), aki az interakcidkat kozvetiti, feliigyeli. A
decentralizalt struktura ezzel szemben olyan, amelyben mindenki mindenkivel kapcsolatot
apol, a visszajelzések azonnaliak (Tushman 1979). A centralitas foka tulajdonképpen a
kozponti szereplOk azonositasara szolgal, igy Osszefiigg az aktivitasi szinttel is. Példaul a
magasabb centralitassal és igy aktivitasi szinttel jellemezhetOk gyakran az innovaciok korai

elfogadoi (Rogers 2003).

A halozati kapcsolatok informdciokodzvetitdé szerepiik szerint torténd csoportositasa
Granovetter (1973) elmélete alapjan érthetd meg. Granovetter gyenge és erds kapcsolatokat

kiilonboztet meg; a gyenge kapcsolatoknak kitlintetett szerep juthat, mivel hidat jelentenek
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két alcsoport kozott, és igy az egyikbdl a masikba aramolhat az informacio és gyorsabban
terjed el a rendszerben (Reingen — Kernan 1986). A gyenge kapcsolatok olyan egyénekkel
létestilnek, akik csak marginalis részét képezik az adott hdlozatnak, és igy valakinek a kozeli
baratokkal apolt kis ,,klikk”-jét kotik dssze egy masik, tavoli klikkel. A gyenge kapcsolatok
tehat gyakran hidakat jelentenek ketté vagy tobb klikk kozott. E funkcid tesztelésére
Reingen és kutatotarsai vallalkoztak a szolgaltataismarketing teriiletén, €s bebizonyitottak,
hogy a gyenge kapcsolatok rendelkeznek ilyen informacids hidképzd szereppel, de arra is
ramutattak, hogy a szoros kapcsolatok szdmossaga magasabb, és ezek nagyobb befolyassal

bird informacios forrasok, viszont kevésbé aktivan keresettek.

Annak ellenére, hogy szamos marketinggel kapcsolatos kutatasi teriileten — mint
példaul a termékdiffuzidé kutatasok (pl.: Rogers 1995) — mar tobb esetben alkalmazasra
keriiltek a haldzatelmélet formalis, kvantitativ technikai, inkabb az altalanos megkdzelités,
egy-egy tényez6 kiragadasa a jellemzObb. Subramani - Rajagopalan (2003)
tanulmanyukban megjegyzik, hogy az online esetében tapasztalhatdo word-of-mouth
magatartas kutatasa is hianyos, mivel a szamitogép altal kozvetitett kdrnyezet tulajdonsagai
eltéréek a face-to-face kommunikéciotol. Fontos, hogy bar napjainkra a lehetdség egyre
inkdbb adott, a hal6zat nem valamennyi tagja all kommunikacids kapcsolatban az Gsszes
résztvevOovel, hanem az informécio a kozosségi haldzatokon keresztiil csak egyes
foglalkozé kutatasi eredmények azt mutatjdk, hogy az elsdsorban azon szereplok kozott
keril sor ajanldsi magatartdsra, akik hasonldéak egymashoz (homofilia) nézeteik,
keépzettségiik és foglalkozasuk alapjan (Rogers 2003), igy magasabb a hajlandosaguk az
elfogadasra i1s. Az online kornyezet azonban csdkkenti a tarsadalmi jelek hatasat €s
sz¢lesebb korben teszi elérhetdvé a belépést a résztvevok szamadara (Garton et al. 1997).
Ennek kovetkeztében felértékelddik az ajanldsi magatartds szerepe €s a kapcsolatok tipusa is
az elfogadas elérésének érdekében. Midgley et al. (1992) kutatdsi eredményei szerint a
halozati strukturanak meghatarozo szerepe lehet az innovaciok elterjedésében. Abrahamson
— Fombrum (1994) ,leszivargési folyamat”-ként értelmezik, hogy az elfogadas a hélozat
kézponti rétegeiben utanzast valt ki a periférian taldlhatok korében. A kommunikécio
szempontjabol azonban fontosabb szereppel rendelkeznek a kapcsolati tulajdonsagok, azok
eréssége €s gyengesége. Amikor az erkdlesi kockazat, illetve az informacio értéke magas,

akkor az emberek altaldban csak azokkal osztjak meg, akikkel szoros kapcsolatot apolnak
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(Frenzen — Nakamoto 1993), amikor azonban az informacio értéke alacsonyabb, vagy a
megosztas kovetkezményei kevésbé korlatozoak, akkor a gyenge kapcsolatokon keresztiil is
sor keriil a megosztasra. Tovabba az is donté lehet, hogy mennyiben érinti az {izenet az
egyént és kifejezetten identitasat. A szokatlan és érzelemdus élmények megosztasa altalaban
a kozeli baratokkal, jol ismert személyekkel torténik (Heath, et al. 2001; Rime 2009). Mivel
kozelebb ¢érezziikk Oket magunkhoz, igy inkabb hozzajuk fordulunk, kiilondsen, ha
szamunkra negativ, kinos, vagy identitasunkat sérté dolgokrol van sz6. Hasonldoan inkabb
baratokkal, semmint idegenekkel, beszélnek az emberek vitas témakrol, mivel igy elkeriilik
a megosztd kérdéseket, amik kellemetlen beszélgetésekhez vezethetnek (Chen — Berger
2012). Azon ajanlasi programok esetében példaul, amikor az ajanlas elfogadasat az ajanlo
szamara felkinalt jutalommal dijazzdk, nem elsdsorban a szoros kapcsolatokon keresztiil
kerlil sor az informacié atadasara (Ryu — Feick 2007). Amikor valaki elégedett egy
termékkel, els6sorban szoros kapcsolatain keresztiil, baratainak mondja el élményeit. De ha
adott annak a lehetdsége is, hogy az ajanldsa révén mas elégedetlen lesz, akkor inkabb
olyanokkal kommunikal, akikkel kevésbé szoros kapcsolatot apol, akik esetében
alacsonyabb a tarsadalmi veszteség lehetdsége. A kapcsolatok erdssége egyfajta
pszichologiai tavolsagkent is miikédik (Trope — Liberman 2010), ahol a hozzank kozel allok
egy konkrét, mig a tavoliak egy absztrakt gondolati keretet aktivalnak. E gondolati keret
pedig befolyasolja, hogy miként tekintiink a masikra, mit osztunk meg vele és mit gondolunk
arrol, amit nekiink mond. A termékek hatranyos tulajdonsagai gyakran konkrétabbak, mint
az elényok (Eyal et al. 2004), igy a kozeli ismerdsokkel vald beszélgetés jobban sarkall arra,

hogy az ellenérvekrdl tobb sz6 essen (Dubois et al. 2012).

Amikor az emberek face-to-face kommunikalnak, gyakran a hanglejtést és a nem
verbalis célzasokat (pl.: megjelenés, arckifejezések, testtartas) is figyelembe veszik, ezek
alapjan kovetkeztetéseket vonnak le a masikrol. E tényezdk tobbnyire hidnyoznak a
szamitogépen keresztiili kommunikacido sordn, amely igy egyes kutatok szerint meg is
neheziti a pontos és hatékony informaciokozlést (Epley — Kruger 2005; Kruger et al. 2005).
Culnan — Markus (1987) azzal érveltek, hogy a szamitogépen folytatott kommunikacio
személytelen és megneheziti a benyomasok kezelését. Walther kutatasai (1996, 2007, 2011)
azonban azt mutatjak, hogy e tipusu kommunikdcio soran is sor keriil az én-prezentdaciora,
az onkifejezésre. Mivel az emberek fizikailag nem egy helyszinen vannak, igy nem kell a

nem verbalis jeleket figyelniiik, tehat elkeriilhetik a félreértett jelek kiildését és
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felszabadithatjak a kognitiv er6forrasaikat, hogy csak arra figyeljenek, amit mondani
szeretnének. Az aszinkronitds egyben azt is lehetévé teszi, hogy megtervezhessék illetve
pontosithassadk  mondanivalojukat ¢és  Onkifejezésiiket. Mindazonaltal az online
kommunikaci6é soran is fontos annak a szempontnak az érvényesitése, hogy mennyiben

tekinthet6 a masik hasonlénak 6nmagunkhoz.

Toth (2009) megitélése szerint a haldzatkutatdsban harom kulcsfontossagti problémakor
emelkedett ki a 90-es évektol: a gyenge kapcsolatok ereje, a skalafiiggetlen halozatok és a
centralitas kérdéskore. Milgram kisérlete 6ta (1967) a ,kicsi vilag” — vagy masnéven a ,,hat
1épés tavolsag” — modellje bevonult a kdztudatba, 1ényege, hogy egy gratban (halézatban) a
csucsok kozotti atlagos tavolsag a csucsok szamahoz viszonyitva alacsony. A tarsadalmi
haléban mért atlagos tavolsag a kisérlet szerint hat ismerdst jelent, azaz szinte mindenki
legfeljebb 6 ,,ismerdsnyi”, hatlépésnyi tavolsagra helyezkedik el egymastol. Barabasi (2003)
¢és tarsai kutatasaik soran tovabbi fontos megfigyeléssel gazdagitottak az elméletet.
Megallapitottak, hogy a ,.kicsi vilag” halézatokban olyan gdcpontok alakulnak ki, amelyek
sok kapcsolattal rendelkeznek ¢és szamos halézat igy hierarchikus jelleget oOlt, tehat a
résztvevok korantsem egyforman fontosak. A skalafiiggetlen halozatok rendelkeznek a
»Kkicsi vilagok” sajatossdgaival, de a haldzatokban szerepelnek szdmos kapcsolattal
rendelkez0 csomopontok és rendkiviil sok kapcsolattal rendelkezé ,,szuperkoézpontok”.
Kutatasaik soran ugy talaltdk, hogy az internetes oldalak linkjeinek a szdma nem a vart
haranggorbéhez (normalis eloszlas) hasonld, hanem hatvanyfiiggvényszerli eloszlast kovet,
azaz nem a kozepes, atlagos mennyiségli linkkel rendelkezé weblapbol van a legtdbb,
hanem a csak néhany kapcsolattal rendelkezd oldalakbol. A komplex halézatok pedig
altalaban hasonlo felépitésiiek, hatvanyfiiggvény eloszlast kovetnek, aminek kovetkeztében
a skala, vagy a jellemz6 csomdpont fogalma értelmét veszti, a folytonosként hato
hierarchidban szinte hidnyoznak az olyan csomopontok, amelyekre a tobbi csomopont
hasonlitana. A skélafliggetlen haldzatok kialakuldsa soran egy kis magbol indul a boviilés 1)
csomopontok hozzaadasaval. Amikor az 0j csomodpontok arrdl dontenek, hogy hova
kapcsolddjanak, akkor eldnyben részesitik azokat a csomdpontokat, amelyek eleve tobb
kapcsolattal rendelkeznek (népszerli kapcsolodas elve) (Barabéasi 2006). Ezek az
eredmények ravilagitottak a haldézatok kozponti elemeinek és struktirdinak fontossagara,
amely a stirliség és centralitas vizsgalatok iranyaba terelte a figyelmet. A halozat altalanos

slirliség mutatoin tal, mindenképpen fontos informdacid, hogy vajon az egyes halozati
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csomopontok , kozpontisdga” vagy ,periférikussaga” milyen meértékii. A teljes
halostriiségéhez hasonldan az egyes pontok ,,stirlisége” is kiszdmithato, amely azt mutatja
meg, hogy az 0Osszes kapcsolathoz képest a pontnak hany kapcsolata épiilt ki a
szomszédjaival. A kozelség (closeness) szamitdsa soran abbol indulunk ki, hogy egy
csomopont akkor van kézponti szerepben, ha minden aktort viszonylag kdnnyen és gyorsan
elér, igy nem kell mas szereplokre hagyatkoznia példaul az informacidgytiijtésnél. A legtobb
esetben a harmadik centralitdsi mutatd, a koztes centralitds tiinik a megfelelé mérészamnak.
A koztes centralitds szamitdsa arra a feltételezésre épiil, hogy elsésorban azoknak a
szereplOknek van kitiintetett szerepe, hatalma, akik képesek feliigyelni a hal6zatban aramlo

er6forrasokat, akik sok masik aktor k6zott helyezkednek el (Toth 2009).
4.5.1. Kapcsolat szorossag

A kapcsolat szorossdga valamely halozat tagjai kozott — e disszertacidé vonatkozasaban
a véleményt formald és a véleményt keresd kozott — fennalld kotelék erdsségét mutatja
(Mittal et al. 2008, Money et al. 1998; Duhan et al. 1997; Bristor 1990). ,,A
kapcsolatszorossag egy tobbdimenzios konstrukcio, amely egy diadikus (két személy kozotti)
interperszondlis kapcsolat erdsségét jelenti a tarsadalmi hdlozatok strukturajaban” (Money
et al. 1998, 79). Benne foglaltatik a kozelség, az intimitds, egymés tdmogatasa €s a tarsulas

(Frenzen — Davis 1990) is.

Mint fentebb szerepel, Granovetter (1973) alapjan megkiilonboztethetiink erds és
gyenge valtozatokat. Dontd jelentdségli e tekintetben a két szerepld kozotti cserékben foglalt
er6forrasok szama és tipusa, a cserék gyakorisaga és intimitasa (Marsden — Campbell 1984).
A szoros kapcsolatokat az onkéntes kapcsolatba torténd befektetés, a barati viszony iranti
vagy mellett az intimitas és kiilonlegesség észlelése jellemzi. Tovabba erds a szereplok
érdeklédése a gyakori, szamos témat érintd interakciok irant. Fontos a kapcsolat
kolcsonosségének érzése a partner igényeinek megértése, figyelembe vétele és tamogatasa

mellett (Walker et al. 1993).

Mar a korai kutatdsok is ramutattak arra, hogy a szocialis kapcsolatok pozitiv mdédon
hatnak a véleményvezéri szerep kialakuldsara kiilonb6z6 kontextusokban (Katz — Lazarsfeld
1955). A véleményvezérek altalaban tobb egyéni kapcsolattal rendelkeznek, és gyakrabban
vesznek részt informalis tarsadalmi tevékenységekben (Reynolds — Darden 1971). Kozeli

szocialis kapcsolatok, mint példaul a baratsag komoly szereppel birnak az emberek kozotti
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informacioaramlasban (Czepiel 1974). A szorosabb kapcsolatok pedig nagyobb befolyassal
rendelkeznek a szdjreklam kommunikacios folyamatanak alakitdsa soran, mint a gyenge
kapcsolatok (Brown — Reingen 1987), akikkel szorosabb a kapcsolatunk tobbet és
gyakrabban 1épiink interakcidba, osztunk meg informaciot. Ezek nemcsak a barati, csaladi
kapcsolatokat olelik fel, hanem azokat is ide soroljak a kutatok, amiket gyakran, aktiv
modon létesitiink azokkal, akik képesek benniinket timogatni és segiteni (Pigg — Crank
2004); mig a gyenge kapcsolatok (pl.: volt kollégakkal) passziv médon alakulnak ki (Misner
1994) és széleskori témak iranti informaciokeresést tesznek lehetdvé. Brown — Reingen
(1987) kutatasai szerint. amikor a szajreklam utjan terjedé véleményekre kertil a sor, mikro
szinten az er0s kapcsolatok valnak inkabb aktivva, makroszinten viszont a gyenge
kapcsolatok biztositjak az informacié eltéré csoportok kdzotti aramlasat, hidat épitve a
kozosségek kozott. Godes — Mayzlin (2004) eredményei alapjan a gyenge kapcsolatok révén
terjedd WOM hatékonyabb az azt gerjeszteni kivand vallalat szempontjabol, mivel
magasabb forgalomnoveld hatéssal jar, hiszen a masokkal torténd kapcsolatba 1épés és az
Otletek megosztasa dominans motivacioként jelentkeznek egyéni szinten (Phelps et al.
2004). Az aktiv informacidkeresés magasabb szintli a szoros kapcsolattal rendelkez6
egyének kozott (Brown — Reingen 1987), igy egy online kozosségben is fontosabba valhat,
¢s befolydsold szereppel birhat. Az egyént tehat az online szajrekldm soran erds vagy
készteti a szocialis kapcsolatok és élmények szerzésére és a virtualis kozosség érzésének

atélésére (LaRose et al. 2005).

Stephen — Lehmann (2010) kutatasai alapjan fontos kiemelni, hogy az organikus WOM
kiildéi inkabb azoknak szeretnek véleményt formalni, akikkel szorosabb a kapcsolatuk és
akik ,,6 hallgatok” (akik példaul érdekeltek a téméban), nem pedig azoknak akik ,,jO
kozvetitok™ (akik szamos tarsadalmi kapcsolattal rendelkeznek). Eredményeik alapjan a két
tipikus informécidatadashoz kotddd tevékenységben (véleményformalas, véleménykeresés)
a befogado kapcsolatai nincsenek hatdssal a folyamatra, vagy negativ modon befolyasoljak,

azaz a sok kapcsolattal rendelkezok kevésbé keresettek.

Egyes kutatasok a kapcsolat szorossdg eWOM mennyiségére gyakorolt hatasat is
vizsgaltak. Lee et al. (2010) gy talaltdk, hogy a véleményvezérek és az 6sszekotok elérése
valamint a kapcsolat szorossdga is hatassal van az eWOM mennyiségére, amennyiben a
diffuzié kezdeti szakaszaiba bevonjuk éket. A tarsadalmi csereelmélet (Frenzen — Davis

1990) alapjan azt is bizonyitottak, hogy minél szorosabb a kapcsolat, anndl magasabb az
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informaci6 gazdasagi értéke, igy nem csak a mennyiségre, hanem a mindségre is pozitiv
hatassal van e tényezd. Leonard-Barton (1985) korai eredményei szerint pedig a szoros
kapcsolat pozitiv hatassal van a dontéshozatalra is, nemcsak az informaciocserére. De Bruyn
— Lilien (2008) kutatasukban tgy taldltdk, hogy a kapcsolat szorossiaga online WOM
esetében a tipikus dontéshozatali szakaszok koziil egyediil a tdjékozodas soran bir pozitiv
befolyasold szereppel, azaz minél szorosabb a kiildé és a befogadd kozotti kotelék, annal
inkabb alkalmas a szajreklam az ismertség kivaltdsara. Chu — Kim (2011) eredményei
szerint a kozosségi halok esetében az észlelt kapcsolat szorossdg pozitiv mdédon hat az
eWOM véleménykeresés €és véleménytovabbitas dimenzidira. A tarsadalmi kapcsolatokban
¢szlelt kozelség azonban nem birt szignifikans hatdssal az 6nkéntes véleményadas esetében.
Ennek egyik lehetséges oka az, hogy a termékkel kapcsolatos élményeikrdl a kozdsségi
halézatok tagjai szinte magatdl értetddoen, konnyen és gyorsan oszthatnak meg informaciot
minden veliik kapcsolatban 4116 ismerdssel, ahelyett, hogy jobban mérlegelnék annak sulyat
¢s lesziikitenék a kort a kozeli baratokra. Brown et al. (2007) kutatasai szerint
Osszehasonlitva a tradicionalis, offline esettel, online esetben kevésbé relevans a
hagyomanyos modon értelmezett kapcsolatszorossag. Eredményeik szerint online
kornyezetben erdsebb szereppel rendelkezik az egyénnél az adott weboldal, amely egyben
kiildének, informacioforras forrasnak is mindsiil és az interaktivitas (rendszeres e-mailek,
update-k) illetve reciprocitas alapjan keriil megitélésre a kapcsolat szorossaga, amely egyiitt

jar a weboldal érzelmi alapon torténd megszemélyesitésével is (Brown et al. 2007).
4.5.2. Homofilia — hasonldssagi elv

Az eWOM elfogadasa szempontjabdl a kapcsolatok masik 1ényeges jellemvonasa a
kiildovel észlelt hasonlossdg, vagy mas néven homofilia. Rogers €s Bhowmik (1970)
definicidja szerint a homofilia annak mértéke, amennyire az egymadassal interakcioba lépo
egyének hasonlonak, illetve megegyezdnek tekinthetéek adott tulajdonsagaik alapjan. A
szocioldgiaban régota ismert €s feltart jelenség, hogy az emberek keresik egymas tarsasagat,
¢s a csoportok bizonyos ’fontos’ tulajdonsagok szerint szervezddnek. Az emberek
elsdsorban azokkal hajlamosak baratsagot kotni, akikre sok szempontbol hasonlitanak, igy
azok az aktorok, akik sok hasonl6 tulajdonsaggal rendelkeznek, nagyobb valdsziniiséggel

Iépnek kapcsolatba is egymassal (Burt 1982, Feld — Carter 1998).

A kezdeti kutatdsok bebizonyitottak, hogy a baratok, illetve a kozdsségi halok tagjai
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hajlamosak egyezdséget mutatni szocio-demogrdfiai jellemzdikben (nem, rassz, életkor), de
akar olyan észlelt jellemvondsaikban is, mint a meggydzddéseik vagy attitiidjeik (Solman
2007), s mindez a szocialis hasonlosagi elvnek (Mouw 2006) koszonhetd. Lazarsfeld —
Merton (1954) kutatasa is ravilagitott, hogy interperszonalis kommunikacié inkabb azon
individuumok ko6zott bontakozik ki, akik hasonloak, igy az informacidcsere is gyakrabban
torténik olyan személyek kozott, akiknek vannak kozos tulajdonsagaik, jellemvondsaik
(Rogers — Bhowmik 1970). Minél hasonlobbak a kommunikacido résztvevoi, annal
egyszeriibb az lizenetek megértése, igy a homofilia tulajdonképpen megkonnyiti az
informacio aramlasat, amikor kiilsé informaciok utan kutat az egyén (Price — Feick 1984). A
magasabb szintli hasonlosag tehat intenziv szdjreklamhoz vezethet valamely termék
megvételéhez kotddo dontési helyzetben. Az interneten a felhasznalok magas diverzitasa
ellenére a vevok szabadon kivalaszthatjak, hogy milyen témak érdeklik Oket, milyen
kozosségekhez kivannak csatlakozni, azaz milyen mértékben élnek a szociélis hasonldsagi
elvvel (Best — Krueger 2006). Wang et al. (2008) eredményei szerint a homofilia 1ényeges
szereppel bir a megbizhatdsag észlelése és a meggy6zési folyamat soran mind weboldalak,
mind vitaféorumok esetében. Thelwall (2009) kutatasai alapjan tovabba megallapithatd, hogy
kozosségi halozatok esetében a nemi hovatartozas alapu homofilia nem, viszont a kor illetve
az attitldok alapjan torténé hasonlosag befolyasold szereppel birnak. Lobel — Sadler (2014)
tanulmanyukban arra is ravilagitanak, hogy a hasonlossagi elvre épiilé kapcsolatokban
hasznalhatobb informécié kerlil atadasra, habar egy tUjabb kapcsolat bevonasaval az
informaciéo konnyebben redundanssa valhat. Ezzel szemben a kiilonb6z6 aktorok kozotti
kotelékek esetében az egyéni informacioatadas kevesebb, viszont szélesebb korii, egymastol
figgetlen nézdpontnak koszonhetden az 1jabb kapcsolatok bevonasaval az atadott
informacio is ,.kiillonbozik”. De Bruyn — Lilien (2008) is megjegyzik, hogy azok a
személyek, akik kiilonboznek (alacsony észlelt hasonlosag) az informaciot keresotdl,
vélhetden kiegészitd, szélesebb korli ismeretekkel és tapasztalattal rendelkeznek, igy ujat

kozvetithetnek, novelhetik az lizenet értékét.

A halozatokban tapasztalt homofilidnak, vagy ahogyan Laumann (1966) vizsgalta, a
,»like-me” (,,hasonszorii”) orientacionak, koszonhetéen gyakrabban keriilnek egymassal
interakcioba és tobbet, kdonnyebben beszélnek azok, akik hasonléak (McPherson et al.
2001). Brown — Reingen (1987) kutatasai alapjan is kijelenthetd, hogy szajreklamra is

nagyobb valoszintiséggel kertil sor egymashoz hasonldé demogréfiai ismérvekkel rendelkezd
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egyének kozott, kiilondsen a nem, a kor és a tarsadalmi statusz esetében. Feldman — Spencer
(1965) korai kutatasukban gyermekkel rendelkezd parok esetében bizonyitottdk, hogy
megbizhatd belgyogyaszt keresve jobban befolyasolta dontésiiket a hasonld demografiai
ismérvekkel rendelkez6k ajanldsa, mint a nem gyermekkel rendelkezdktdl szarmazo
informaci6. Bizonyos feltételek kozott azonban inkabb azok tandcsat részesitik eldnyben az
emberek, akik a kdnnyen elérhetd szocidlis koron kiviiliek, kiilonbézoek, mivel szélesebb
ismerettel és tapasztalattal rendelkezhetnek bizonyos kérdésekben (De Bruyn — Lilien
2008). Gilly et al. (1998) kutatdsai szerint egyetemista didklanyok videémagn6d (VCR)
vasarlasaik soran inkabb hallgattak id6sebb, tanult férfiakra, mintsem lany kortarsaikra. E
megallapitds még akkor is igaznak bizonyult, amikor a forrds észlelt hozzaértését,
szakértelmét kisziirték. Tehat akkor, amikor magasabb foka bizalomra €s intimitasra van
szilkség (pl.: belgyogyasz) inkabb eldnyben részesitettek a ,hasonldéak”, mintsem a
,»szakértdk”, amikor viszont nem annyira személyhez kotott termékrdl, vagy szolgéltatasrol
van sz0, ezzel ellentétes hatds tapasztalhatd. Amennyiben a hasonlosag felmertil, akkor a
termék vagy szolgaltatds ajanlasa soran azzal az implicit feltevéssel élhet a befogado, hogy
az adott dolog az & demografiai profiljahoz, sziikségleteihez, igényeihez szabott és igy
magasabb értéket képvisel (De Bruyn — Lilien 2008). A tarsadalmi stitusz megitélése
hasonloan kettds iranyu lehet. Egyes esetekeben az iddsebbek, tehetdsebbek, miiveltebbek —
»a kilonbozok™ — véleményére jobban adnak az emberek, mivel véleményiik nem
elfogadasa tarsadalmi kockazatot és potencialis raforditast jelent. Olyan ismérvek azonban,
mint a jovedelem, statusz, iskolazottsag, lakohely az aspiracids csoporthatds kovetkeztében
pozitivan befolyasolhatjak a vélemények elfogadasat (Van den Bulte — Stremersch 2004).
De Bruyn — Lilien (2008) kutatasukban végiill ugy talaltdk, hogy a demografiai
kiilonbozdség nagyobb hatast gyakorolt az ismertség, az érdeklddés kivaltasara és a végso
dontés meghozatalara is, igy megallapitasuk szerint a dontéshozatal valamennyi fazisaban
negativ 0sszefliggés tapasztalhatd a homofilia és az elektronikus feliileten érkezd ajanlasok

kozott.

A hasonlossag megitélése esetében kiemelt szerepet tulajdonithatunk a kapcsolat
szorossdaganak. Minél szorosabb a kételék két egyén kozott annal inkabb no a hasonlossag is
kozéttiik (McPherson 1987). A heterofilia (kiilonbozdség a kapcsolatok kozott) viszont a
gyenge kapcsolatok elvének megfelelden az egymasra kevésbé hasonld ismerdsok kozotti

informaciddramlas révén segiti elé a tarsadalmi rendszer eltérd szegmenseivel torténd
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kommunikéciot. A kozosségi halozatok esetében Solman (2007) kutatasai alapjan
Kkijelentheté hogy kor és iskolazottsag tekintetében hasonld jellemzokkel irhatok le a
résztvevok. Mindezt Thelwall (2009) eredményei is igazoljak, amelyek szerint a nemi
ismérv esetében ugyan nem bizonyithat6é a hasonlosag, viszont a kor és az attitlid dimenzioi
ok-okozati viszonyban alltak a MySpace-hez torténé csatlakozasban. Chu — Kim (2011)
kutatasai szerint viszont a homofilia és az eWOM két vizsgalt magatartasi dimenzioja, a
véleménykeresés és a véleménytovabbitas kozott negativ kapcsolat mutathato ki, azaz annak
ellenére, hogy a korabbi kutatdsok szerint a pszichografikus jellemzOok alapjan hasonld
egyének osztjadk meg egymassal az informaciot (Rogers — Bhowmik 1970), az online
kozosségi oldalak esetében ez nem igazolhat6. Mindez vélhetéen annak tudhatd be, hogy a
homofilia korlatozza a szocialis halé nagysagat (McPherson — Smith-Lovin 1987) ¢és a
hasonl6 egyénektdl begyiijthetd informacio és tudds nem segiti el a véleménykeresés ¢€s
véleménytovabbitas dimenzioit. Az Onkéntes, aktiv véleményadas esetében e kutatds nem
talalt szignifikans kapcsolatot (Chu — Kim 2011). Brown et al. (2007) weboldalak, mint
tarsadalmi szerepldk és a felhasznalok kozotti viszonylatban vizsgaltak a homofilia szerepét.
Eredményeik szerint online esetben az egyéni jellemzok szempontjabol a hasonlossdg nem
elsdsorban a szereplok kozott érezhetd, hanem sokkal fontosabb a k6zos csoportérdeklodés
¢és tudas értékelése a hasonld érdeklddési korok alapjan. Ezek szerint online esetben nem
elsosorban az keriil értékelésre egyéni szinten, hogy a masik hasonlo koru, tarsadalmi
statuszu-e, hanem az, hogy egyezik-e az érdeklédésiik, azaz az informacidkeresé megtalalja-
e a kérdéseire a valaszt a weboldalon és ebben segithetnek, tobbek kozott, a korabban
ismertetett collaborative filtering technikék is. Tovabba online esetben egy masik dimenziot
is azonosithatunk, a pszichologiai hasonlosssagot vagy csoportgondolkodast. Ez a szerzok
szerint elsésorban a kdszond hozzaszdélasokban, a ,,mi”, azaz a k6zos, csoportnévben torténd

megnyilvanulasokban és a konszenzusos véleménykialakitasban figyelhetok meg (Brown et
al. 2007).

4.5.3. Tarsas, személykozi befolyasolas

Az elsék kozott McGuire (1968) foglalta 0ssze azokat a kutatdsokat, amelyek elméleti
illetve empirikus oldalrol foglalkoztak az emberek kozotti személyes befolyasolas
kérdéskorével €s arra jutott, hogy a személyes befolydsoltsag iranti hajlam egy dltalanos
emberi tulajdonsag, amely személyenként valtozo nagysagrendet 6lt és szitudciokat ativelo

modon, konzisztensen (Janis 1954) jelentkezik. Tovabba e tulajdonsag mas személyes
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tulajdonsagokkal is Osszefiigghet, mint példdul az Onbecsiilés, aminek alacsony szintje
esetén a masokra vald hagyatkozas erdsebb (Cox — Bauer 1964). A személykozi
befolyasoltsag mértékének hatdsa a vasarloi dontéshozatal esetében is jelentds, amit mar
korai kutatasok is bizonyitottak (Ford — Ellis 1980, Moschis 1976, Stafford 1966, Witt —
Bruce 1972) és egyben arra is ramutattak, hogy tobb dimenzid szerint is értelmezhetd.
Deutsch — Gerard (1955) megkiilonboztetik a normativ és az informacioés befolyast.
Burnkrant — Cousineau (1975) definicidja szerint a normativ befolyas az a tendencia, hogy
masok elvardsaihoz igazodjunk, és ezt tovabb bontva keriil el6térbe az értékkifejezd és az
utilitarianus befolyasolas (Bearden — Etzel 1982). El6bbi esetben az egyén egy arra
hasznalja fel a referenciacsoporttal valé azonosulast, hogy kifejezze Onmagat vagy
megerdsitse énképét, illetve az is felmeriilhet, hogy az egyént egyszerlien csak azért
befolyasolja az értékkifejezd referenciacsoport, mert szimpatikusnak (vonzoénak) taldlja azt
(Téarkanyi 2008). Az utilitaridnus befolydsolds a jutalom elnyerésére, illetve a biintetés

elkertilésére torekvo egyén magatartasat szabalyozza (Asch 1952).

Deutsch — Gerard (1955) kutatasai alapjan az informacios befolyasolas tulajdonképpen
azt jelenti, hogy az egyén masoktdl vald informacidszerzési és elfogadasi hajlamat
jellemezziik. Az informacidé megszerzése torténhet a jobban értesiiltekkel vald

kapcsolatfelvétel, kommunikéacio révén, illetve masok viselkedésének megfigyelésével is

(Park — Lessig 1977).

Bearden et al. (1989) végiil arra a kovetkeztetésre jutottak, hogy a személykozi
befolyasra valé fogyasztoi érzékenység esetében az értékkifejezd és az utilitaridnus hatés
nem volt mérhetden elkiilonithetd egymastol. fgy tobbek kozott Tarkanyi (2008, 35) is
felhivja a figyelmet arra, hogy ,a tarsas befolyas hdarom megnyilvanuldsi formdja
(informacios, utilitarianus és értékkifejezo hatas) a 'személykozi befolyasra valo fogyasztoi
érzékenység’ ("Consumer Susceptibility to Interpersonal Influence’ vagy réviden SUSCEP)

crer

kovetkezoképpen adjak meg:

- annak sziikséglete, hogy termékek és markak megszerzésén, illetve haszndlatan
keresztiil azonositsuk sajat imdzsunkat mds jelentos személyekével [értékkifejezo
befolyas];

- a vdsdrldsi dontések tekintetében mdsok elvarasaihoz valo alkalmazkoddsra valo
hajlandosag [utilitarianus befolyas], és/vagy
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- az a tendencia, hogy masokat megfigyelve és/vagy masoktol kérve, informaciot

szerezziink termékekrdl és markakrol [informdcios befolyds]” (p. 474).

Akik esetében magasabb a személykozi befolyasra vald fogyasztéi érzékenység
hajlamosak megfigyelni a barataik, csaladtagjaik vasarlasi és fogyasztoéi dontéseit, illetve
gyakrabban fordulnak hozzajuk az éppen mérlegelt markakrol és termékekrél szolo
véleménylik kikérése édekében (Martin et al. 2007). Akik tarsaiktol erésen befolyasoltak,
ugy szeretik meghozni dontéseiket, ha biztosak benne, hogy a szamukra relevansak
tobbsége hasonléan dontene. Az informacids befolyasoltsag esetében 1ényegesebbé valik a
masok altal tovabbitott lizenet értéke, mig a normativ befolyésoltsag esetén ugyanazon
kapcsolatban maga a folyamat valik fontossa (Laroche et al. 2005). Az emberek személykozi
befolydsra valo fogyasztoi érzékenysége tehat a halozatkutatas és a szdjreklam esetében is
lényeges tényezokeént meriil fel. Hsu — Tran (2013) kutatdsai alapjan kdzosségi halok esetén
mind az informdacidés, mind a normativ befolydsoltsdg pozitiv Osszefiiggést mutat az

eWOMmal.
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5. Az ugyfélértékelési modellek szajreklammal torténo bovitésének

iranyai, eredményei

A szajreklamba vetett rendkiviili fogyasztoéi bizalom és annak hatasai kovetkeztében
tobb kutatd ismerte mar fel, hogy érdemes lenne az tligyfelek értékének megallapitasahoz
felhasznalni e jelenséget, illetve megvizsgalni ahhoz fiiz0d6 kapcsolatat. Algsheimer —
Wangenheim (2006) megallapitottak, hogy egy tigyfél értéke fiigg a tobbi ligyfél értékétol
¢s az lgyfelek kozotti kapcsolatrendszer, hdalozat figyelmen kiviii  hagydsaval
alulbecsiilhetjiik az tigyfélértéket. Hogan et al. (2003) kutatdsi eredményei szintén ezt
erositik meg, amennyiben nem vessziik figyelembe a termék elterjedését segité vevohoz
kétodo WOM hatadst, megkozelitben harmadat mérjiik csak a hdlozati hatasokat is
figyelembe vevd értéknek. Villanueva et al. (2008) ramutattak arra is, hogy azok a vevdk,
akik  ajanlas, szdjreklam  eredményeképpen  keriilnek a vallalat  tigyfélkérébe,
jovedelmezobbek, mint azok, akiket hagyomdnyos marketingeszkozokkel akviraltak. Kumar
et al. (2007) kutatasai alapjan a telekommunikacios és a pénziigyi iparagakban a vevék
ajanlasi értéke (CRV) magasabb, mint az élettartam értékiik (CLV). Gupta — Mela (2008)
szintén kiemelik az indirekt halozati hatasok jelentéséget, amelyek elsGsorban az olyan
piacokon jelennek meg, mint példaul az eBay, ahol annal tobb vevd lesz jelen, minél tobb az
elado (és ez a kapcsolat forditottan is igaz). A tradicionalis CLV modellek csak a forgalom
novekedését, a profitrést vennék alapul, de nem szamolnanak azokkal a vevOcsoportokkal,
amelyek nem jelentenek direkt profitot, de 1 vevOket ,hoznak” A szocidlis
héalozatelméletek (Newman 2003, Watts 2004, Winship 1996) tehat 1étjogosultsaggal birnak
e kutatasi terlileten is, kiilonosen az online feliiletek esetében. Habar a CRM adatbazisokba
egyelére még nem keriiltek integralasra ezen indirekt hatasok, igy az tigyfelek értékének
szamitasa dontden e lényeges tényezd nélkiil torténik (Anderson 1998; Dick — Basu 1994,
Hogan et al. 2002, Algesheimer — Wangenheim 2006, Armelini — Villanueva 2010, Kumar
et al. 2010).

Az tugyfelek értékének meghatirozasa érdekében a szdjreklamnak harom kiilonb6zd
hatasat lehet mérni és szadmszerlsiteni: az ajanlas fogaddjara (valjon vasarlova,
tovabbajanlja a terméket), a kiildore (lojalisabbd valjon a vallalathoz) és a vallalatra (0j

tigyfelek szerzése) gyakorolt hatast (Tax et al. 1993, Wheiler 1987, Wilson 1994).
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crcr

az adott vevore vonatkoztathatd vevoélettartam értéket egészitik ki a vevd véleménye révén
megtartott és megszerzett 0j vevok értékével.

T T T
CLV.~ = Zxat ’ daz - Faz + Z Nam: ’ [xam: ’ df.mt - Faﬂt} +Z Babt ’ [xahz ’ dabt - Faf:a:
°T LT iy L, (L +0) L, (L +i)

ahol

CLVy - a veviélettartam értéke az a vevonek a t=0 id6pontban

t=1, ..., T —a vonatkoztatasi id6tartomany

X, p, Kk, d—egy termékre vonatoznak, tehat egy termék keriil figyelembevételre
Xat — a vevo altal vasarolt mennyiség a t idopontban

Pat — az eladasi ar a t iddpontban az a vevd szamara

ks — a termék valtozo koltsége a t idépontban

dat = Pat- Kot — realizalt profitrés a vevének torténd értékesités esetén

F. — a vevohoz rendelhetd (nem eladassal 6sszefiiggd) koltségek

Ny — az 11j vevok szdma, akik els6 vasarlova valnak a vevd hatasara a t idépontban
Xant — az 0j vasarlo altali kereslet (atlagosan) t idépontban

dant— realizalt profitrés az i vevOnek torténd értékesités esetén

Fant — az 1j vevohoz rendelhetd (nem eladassal dsszefiiggd) koltségek

Bapt — azon vevok szama, akik a vev véleményének hatdsara nem morzsolddnak le
Xabt — @ megtartott vasarlo altali kereslet (atlagosan) t idopontban

dapt— realizalt profitrés a megtartott vevonek torténd értékesités esetén

Fant — a megtartott vevohdz rendelhetd (nem eladéssal 6sszefiiggd) koltségek

i —a kockazat miatti diszkontrata

Hermann — Fuderer (1997) hdrom dimenzidét vesznek figyelembe az ajanlasi érték
kalkulacidja sordn; az ajanlast fogadok szdmat, az ajanlds intenzitdsit €és az ajanld
‘mindségét’, ami alapjan egy cash flow Osszeget kalkulalnak. Az adott ligyfél értéke igy az
altala ajanlassal megszerzett ligyfelek diszkontalt élettartam értékét is kalkulalva adodik,
figyelembe véve egyéb tényezdket 1is (Qjravasarldsi magatartds, arérzékenyseég,
keresztértékesitések irdnti nyitottsdg), eldrejelzések, becslések alapjan. A modell egyik 6
héatranya pont ebbdl az eldrejelzésbdl és a tényleges nyomonkdvethetdség hianyabol adodik,
emellett azt is fontos kiemelni, hogy egy 0j vevé vagy egy 0 vasarlas nem tulajdonithato

onmagaban egy ajanlasnak.

Anderson (1998) modellje az tligyfélelégedettség és a szdjreklam kozotti kapcesolatot
vizsgalta. F6 eredménye szerint a word-of-mouth az elégedettség U alaku fiiggvénye, tehat
az Osszefiiggés nem linedris természetli, hanem aszimmetrikus, azaz a nagyon elégedett és a

nagyon elégedetlen vevok esetében tapasztalhatdo magasabb véleményformalasi aktivitas.

Cornelsen — Diller (1998) modelljében megkiilonboztetik az iparagban tapasztalt

altalanos ajanlasi ratatol az adott vevore jellemzd véleménnyilvanitasi potencialt. Ezen
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egyéni jellemz6t a szocidlis halo kiterjettsége, az ligyfél elégedettsége €és véleményvezetd
szerepének mértéke hatdrozza meg. E szamitas elvégzéséhez eldzetesen széleskori és

nehézkes adatfelvételre van sziikség.

Villanueva et al. (2008) elsésorban az {ligyfélakvizicid hatasat kivantak modellezni az
igyfélmegtartasra vonatkozoan. Szakmai szohaszndlatukban inkonzisztencia figyelhetd
meg, nem egyértelmlii a vevotdke (customer equity CE) alkalmazéasa, amelyet inkabb
egyfajta CLV értékként fognak fel, illetve a vevOok kozvetlen hozzdjaruldsat kivanjak
szamszerisiteni. Kiindul6 feltevésiik, hogy a vallalat marketingeszkdzei révén szerzett
igyfelek magasabb akvizicios koltséget jelentenek, viszont révidtavon gyorsabban érik el a
kitlizott célokat, szemben a lassubb, de olcsobb szajreklammal. Egy VAR (vektor
autoregressziv) modell révén vizsgaltak, hogy harom valtozé: a marketingakcidk révén
szerzett iigyfelek szama, a szajreklammal szerzett ligyfelek szama ¢€s a vallalat teljesitménye
milyen kapcsolatban 4llnak egyméssal. Eredményeik alapjan a marketingeszkozokkel
szerzett ligyfelek rovidtavon nagyobb mértékben jarultak hozza a vallalat teljesitményéhez,
hosszabb tavon azonban kimutattak, hogy a szdjrekldm kumulativ hatdsa kétszer akkora
volt. Tovabbi lényeges megallapitasuk, hogy a marketingeszk6zok hatdsa harom hét utan
elgyengiilt, amig a szajrekldm hosszabb kifutédsi idével, kozel hat héttel, rendelkezett. Azok
az lUgyfelek, akik szajrekldm hatisara valtak vasarlova, hajlamosabbak voltak tovabbi
ajanlasokat, véleményeket generalni. Igy Osszességében 10 hetes idStartamot tekintve a
WOM révén szerzett ligyfelek jelenértékben szamitva atlagosan kétszer akkora hozamot
termelnek, mint a marketingeszkdzok révén vasarlova valok. Amennyiben az
Osszehasonlitdsban figyelembe vennénk az ligyfélszerzés koltségeit is, a kiillonbség még

szembetinobb lenne.

Verhoef et al. (2002) az elégedettség, a bizalom, az elkdtelezettség érzelmi és kalkulativ
dimenzioit és a fizetési hajlandosdg kapcsolatat vizsgaltdk az tligyfelek ajanlasi
magatartasara és az altaluk igénybe vett szolgaltatdsok szdmara egy moderald valtozo (a
kapcsolat kora) modellbe €pitése mellett. Eldzetes feltételezésekkel ellentétben nem talaltak
szignifikans Osszefiiggést a kapcsolat kora €s az ajanlasi hajlandosag kozott, és a kapcsolat
koranak moderald hatdsa sem volt kimutathaté az ajanlasi hajlandosagra. Szignifikans
pozitiv kapcsolatot mutattak azonban ki a bizalom, az elégedettség, valamint az érzelmi

kotédeés kozott.

Egy késobbi kutatasban Verhoef — Donkers (2005) négy eltérd iigyfélszerzési mod —
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tomegmédia, direkt marketingeszk6z, weboldal, szajreklam — hatésait vizsgalta az tigyfelek
lojalitasara és keresztvasarladsi hajlanddsagara. Eredményeik alapjan az ajanlas, mint
iigyfélszerzési mod nem bizonyult egyontetiien a tobbi felett allo lehetdségnek, sot kdzepes,

vagy még alacsonyabb egyiitthatokat ért el.

Wangenheim (2002) egyéni €s szervezeti vasarlok esetében vizsgalja az ajanlas hatasat
a vevoeértékre. Modelljében tobbek kozott a fogadott ajanlasok szama (negativ, pozitiv), az
elégedettség, a szitudcids involvement, a lojalitas, a termék irdnti involvement / a termék
jelentdsége, illetve a termék irdnti érdeklddés szerepelnek. Eredményei alapjan nincs
szignifikans eltérés az egyéni és szervezeti vasarlok ajanlasi aktivitds — elégedettség —
lojalitas Osszefiiggésrendszerében. F6 eredménye, hogy akik tobb ajanlast kapnak egy
vallalattal kapcsolatban, maguk is gyakrabban osszak meg véleményiiket. Amennyiben e

vélemények pozitivak, ugy az elégedettség €s a lojalitas is magasabb.

Késdbbi modelljében (Wangenheim — Bayon 2007), B2C és B2B relacioban a német
elektromos aram piacot vizsgalva, mar egy adott ligyfél ajanlasi értékének meghatarozasa is
elétérbe keriil. Ez az érték tulajdonképpen attol fliigg, hogy mennyi ajanlast tett egy adott —
7 — idOperiddus alatt az adott ligyfél. Az ajanlasok szdma a modellben Poisson eloszlast
kovet, €és egy logisztikus regresszids egyenlet hatdrozza meg, hogy hatasukra sor keriilt-e
vasarlasra, konverziora. Az ajanlas eldrejelzésére az elégedettség, a szitudcids involvement /
a vasarlas fontossaga, a piaci involvement és az ligyfél innovativitdsa szolgalnak alapul
valtozoként. Az ajanlas hatékonysaganak meghatarozasara az ajanld szaktudasat és a
befogado kiilddvel észlelt hasonlossagat veszik alapul. Kovtkeztetéseik szerint az Gjjonnan
szerzett lgyfelek ajanldsi magatartdsa intenzivebb, mint a régi vasarloké, amely
megkérddjelezi azt a korabban elfogadott nézetet, hogy az iligyfelek megtartdsaval n6 a
sz4jrekam értékiik.

Schmitt et al. (2011) kutatasaik soran 3 évig kovették nyomon egy német bank 10 000
igyfelének adatait. Eredményeik alapjan az ajanlasok révén tligyféllé valok esetében
magasabb az egy lgyfélre jutd profitrata, amely azonban idével erodalodik. Tovabba
esetilkben magasabb megtartasi arany mérhetd, amely allandonak bizonyult a vizsgalt
idészakban. Osszességében tehat az ajanlassal érkezd iigyfelek mind rovid, mind hosszl
tavon értékesebbnek bizonyultak. A hasonlé demografiai jellemzokkel és véllalatnal eltoltott
id6vel jellemezhet6é nem ajanlas révén érkez6 tigyfelekhez képest mintegy 16%-al magasabb
igyfélérték tapasztalhatdo. Mindez a szerzOk szerint a munkavallaloi ajanlasoknal is
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tapasztalhatd két szociologiai és gazdasagi Osszefliggésre vezethetd vissza: a jobb
illeszkedésre és a gazdagitott szocialis kapcsolatra (Fernandez et al. 2000, Neckerman —
Fernandez 2003, Castilla 2005). A jobb illeszkedés abbdl ered, hogy azok, akiket ajanlanak,
jobban illenek a vallalathoz, hiszen az ajanlok vélhetden jobban ismerik d6ket, mint a
vallalat. Az 0j belépd illetve ligyfél vallalathoz fliz6d6 viszonya pedig azzal lesz gazdagabb,
hogy mar ismer egy kozo0s, harmadik személyt, aki 0sszekotd kapocsként szolgal a kezdeti,
megismerési folyamatban. Az iigyfelek és a munkavallalok ajanlas révén torténd szerzése
hasonlé folyamatokkal jellemezhetd, mivel harom megkiilonboztetd kozos jellemzdvel
birnak: a meglévé kapcsolatokra épit, juttatasokat igér a visszaélés kockazata mellett €s
magas involvementtel jellemezhetd, mivel a csatlakozas kockazatos dontést jelent az

ajanlast fogadd személy szamara.

Schumann et al. (2010) abbdl a feltevésbol indultak ki, szintén banki tigyfelek esetében,
hogy a pozitiv ajanlasok hatdsara a vasarlok jobbnak értékelik a szolgéltatas mindségét és
ennek mértéke — moderdlo valtozoként — az adott kulturatdl fiigg. Tizenegy eltérd kultaraja
orszag 1910 valaszadoja esetében végezték kutatasukat. Eredményeik alapjan az ajanlasok
pozitiv hatasa egyértelmiien kimutathatd volt, azonban a kulturalis kiilonbségek esetében
egyediil a bizonytalansag kertiilés faktora mutatott szignifikdns moderal6 hatast. A magasabb
bizonytalansagkeriiléssel jellemezhetd kultirdkban az ajanlas mindségészlelést javitd hatasa

erésebbnek bizonyult.

Kumar et al. (2010) arra hivjak fel a menedzserek figyelmét, hogy nem elég pusztan a
vevok élettartam értékét figyelembe venni akkor, amikor marketingiizenetek szdmara
kivanjdk megtaldlni a megfeleld célcsoportot. Eredményeik alapjan ugyanolyan
jelentdseggel bir az ligyfelek ajanlasi értékének a szadmszerlsitése is, mivel nem feltétleniil a
legmagasabb CLV értékkel rendelkezdk lesznek azok, akik a legmagasabb ajanlasi értékkel
(CRV) birnak. A korabbi ajanlasi programokkal foglalkoz6 irodalmi kutatdsokra épitve
négy lépésben hataroztak meg az ligyfelek ajanlasi értékének szamitasat. Feltevéseik
tesztelése érdekében négy esetet (pénziigyi szolgaltatok és kiskereskeddk iigyfelei) vettek
alapul. Az els6 harom kisérlet soran sikeriilt a CRV mérésének pozitiv hatasat kimutatniuk a
profitabilitdisra. A negyedik esetben azokat a cseréhez kothetd magatartdsi és
vallalatspecifikus jellemzOket tartdk fel, amelyek aktivabb ajanldsi szerepvallalashoz
vezettek. Megallapitasaik szerint a véllalat marketingkiadésai és a CRV kapcsolata U alaku

gorbével jellemezhetd, vagyis a csokkend hozadék elve érvényesiil.
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Kiilonésen érdekes az RFM modellben hasznalt egyes valtozok és az tigyfelek ajanlasi
ertekének kapcsolata. Az elkoltott 6sszeg mértékét vizsgalva forditott U alaka gorbe
mutathato ki az ajanlasi értékkel osszefiiggésben. Mindez megerdsiti a korabbi (Kumar et al.
2007) eredményeket és az elkoltott Osszeg negativ kapcsolata az ajanlasi értékkel azt a
logikusnak tiind feltételezést igazolja, hogy amennyiben kevesebbet kolt az iigyfél, és az
ajanlasok révén jutalmakra, kedvezményekre vagy arelényre tehet szert, akkor azokkal
helyettesiti a vasarlasainak 0sszegét. Példaul amennyiben egy 1égitarsasag ingyenes km-eket
ajanl az ajanlasokért, azok, akik kevesebbszer utaznak, inkabb ajanlasokat tesznek, hogy
megszerezzeék e kedvezményeket. A vasarlasok kozott eltelt id6 is forditott U alaka
kapcsolatot mutat az ajanlasi értékkel. Azok az Tlgyfelek tehat, akik alacsonyabb
gyakorisdggal (frequency) vasarolnak, magasabb CRV értékkel jellemezhetdek, és —
Venkatesan — Kumar (2004) eredményeit igazolva — magasabb CLV értékkel is
rendelkeznek. Amennyiben azonban a gyakorisigban bekovetkezd valtozas hatdsat
vizsgaljuk, a novekvd vasarlasi gyakorisag eredményeképpen vélhetéen erdsodik a
vallalattal fennall6 tgyfélkapcsolat, és igy aktivabb ajanldsi magatartds is tapasztalhato.
Valamennyi ujabb vasarlasi alkalom elOsegiti azt, hogy e vasarlok gyakrabban oszthassak
meg véleményliket ismerdseikkel. Az utolsé vasarlas ota eltelt id6 (recency) negativ
kapcsolatban all a CRV értékkel. Minél régebben tortént tehat az utolsd vasarlas, annal
kevésbé szoros a kapcsolat a vallalattal, és igy kevésbé valoszinii, hogy az tigyfél ajanlassal
él.

A keresztvasarlasok hatdsat vizsgalva alapvetden pozitiv kapcsolat figyelhetd meg,
azonban az eredmények nem teljesen egyértelmiieck. Amennyiben néhany, de nem tal sok
termékkategoriaban érdekelt a vasarld, ugy magasabb ajanlasi hajlandésaggal rendelkezik.
Vélhetden azok, akik mar szinte valamennyi termékkategoéridban vasaroltak, kevésbé
értekelik az ajanlasaikért jar6 kedvezményeket, mivel nem érdekeltek wjabb termékek
vasarlasaban. Pozitiv Osszefliggést mutat az ajanlasi értékkel az igénybe vett értékesitési
csatornak szdma (hasonléan a CLV értékre gyakorolt pozitiv hatdshoz /Venkatesan et al.
2007/), illetve az is, hogy korabban az iigyfél ajanlotta-e mar masoknak a véllalatot. Negativ
Osszefiiggést mutat azonban a visszavitt, visszakiildott termékek szama, tehat azok, akik
kevesebb terméket visznek vagy kiildenek vissza, nagyobb hajlandésagot mutatnak a

vallalat méasoknak torténd ajanlasara.
A vevd vizsgilt egyedi jellemzdi koziil az életkor pozitiv Osszefliggést mutat, illetve a
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jovedelem esetében forditott U alakt kapcsolatot taldltak a szerzok. Ebbdl az kovetkezik,
hogy az idGsebb és a jobb jovedelmi helyzetben levdk esetében magasabb az ajanlasi
hajlandosag.

Osszességében megallapithato, hogy a profitabilitis maximalizalasa érdekében nem
elég csupan a vevok ¢lettartam értékét (CLV) figyelembe venni, hanem az ajanlési érték
(CRV) szamszerlsitése révén meghatarozhatéak azok a csoportok (1d.: 25. abra), akik egy-

egy ajanlési program esetén legjobb célcsoportként szolgalhatnak (Kumar et al 2010).

25. abra: Példa a vevéportfoliora CLV és CRV értékek alapjan

atlagos CRV érték egy év utan

alacsony magas

g Nagyvonaliak Bajnokok
g g avevék 29%-a avevék 21%-a
3 £ CLV=1219% CLV=370%
& CRV=498 CRV=5908
z

L

5 . Szilkmarkuaak Szoszolok

@ g avevok 21%-a avevok 29%-a
-+ 5 CLV=130% CLV=180$%
s = CRV=64$ CRV=670$

Forras: Kumar et al. 2010

Murakami — Natori (2013) az RFM modell tovabbfejlesztését (RFM+I) javasoltak
annak érdekében, hogy ne csak a vasarldoerdt mérje a szamitas, hanem az alapjan itélje meg
a vevok értékét, hogy masokra milyen befolyéssal, hatassal birnak. Megitélésiik szerint két
tényezd hatarozza meg egy személy befolyasolo erejét: az informacidmegosztas gyakorisaga
¢és az informacio altal elért személyek szama - amit egy gyakorlati példan keresztiil is
szemléltettek. Az informaciomegosztas gyakorisdgat az alapjan mérték fel, hogy egy héten
hany Twitter lizenetet irt a kutatidsban megfigyelt egyén, s ezt 4 kategdridba soroltak. Az
informaci6 altal elért személyek szamahoz az egyén ismerdseinek szamat vették alapul, és
ezt is négy kategoriara osztottadk. Az eredményiil kapott 4x4-es matrix valamennyi cellajaba

sorolt személyek ezt kdvetden 1-5-ig terjedd értéket kaptak a befolyasold erejiik alapjan. A
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megfigyelt ligyfelek mintegy 60%-a egyes és kozel 5%-a 6tos értéket kapott.11 Fontos
eredmény, hogy az 6sszes termékrdl sz6l6 Twitter lizenet (az ismerdsok szama szorozva a
megosztas gyakorisagaval) kozel 80%-a szarmazott azoktol az ligyfelektdl, akik az 6tos
értékelést kaptak a befolyasold szerepiik szerint. Osszehasonlitva a hagyomanyos
kampéanyeredményességgel, bevonva a Twitter lizenetek megosztasat és a ,,befolyasoldkat”
1,5-szer akkora elérésre tett szert a vallalat, igy tulajdonképpen bebizonyosodott, hogy

milyen lényeges szereppel birnak a vevok masokra a véleményformalas révén.

Lee et al (2006) cikkiikben a WOM hatasat a CLV formulaba kivantak integralni. Az
értékelés bazisdul nem egyéni szinten szamoltak, hanem a vevok szegmenseit valasztottak.
Megkozelitésiik alapjan két hatassal szlikséges kalkulalni. Egyrészt a vevok lemorzsolodasat
ellensulyozand6 tevékenység soran eltérd akvizicios koltségek meriilnek fel az egyes
szegmensekben, masrészt az akvizicids koltségeken megtakaritas tapasztalhatd a piaci
novekedési iitemnek koszonhetéen. A WOM miatt bekdvetkezd koltségesokkenés tehat a
meglévo vevok szajreklama alapjan 0j vevoként megjelendknek kdszonhetd. A megtakarités
mértéke az adott szegmens word-of-mouth szandékanak és az adott szegmensre jellemzd
aranyszamnak szorzataként adoédik, amely tulajdonképpen a hatasossagot kivanja
demonstralni. Mivel az egyes szegmensekben eltérd ardanyban vannak a megtartott vevok a
lemorzsolddasi ratdk kiilonbozdsége miatt, igy a megszerezni sziikséges lj vevok szdma is

kiilonbozik, és igy keriil a WOM hatasa is integralasra.

Egy francia mobiltelefon szolgaltato adatain empirikus teszteléssel kimutattak a
szerzok, hogy létezik egy olyan szegmens, amelyik magas WOM hajlandosaggal, de
onmagaban alacsony bevételgenerdlassal jellemezheto. E szegmens a hagyomadnyos CLV
szamitas kovetkeztében elkeriilné a menedzsment figyelmét, viszont a szdjreklam
integrdlasat kovetoen sokkal magasabb CLV értéket ér el, és kifejezetten vonzonak,
fontosnak tekintheto. Tehat amennyiben csupan direkt pénziigyi hozzajarulds alapjan
becsiiljiik a CLV értékeét, akkor alulbecsiiljiik egy vevé értékét. Eltérd lemorzsolodasi és
piaci novekedési rata esetén a szerzOk ugy taldltdk, hogy a WOM hatasa magasabb,
amennyiben a lemorzsolodasi rata nd, illetve a piaci ndvekedés gyorsabb, azaz intenziv

versenyhelyzet all el6 (1d.: 26. abra).

1 A részletes eredményeket és felosztast a IX. melléklet tartalmazza.
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26. abra: A lemorzsolodasi rata és a piaci novekedési litem hatasa a CLV értékre a szajreklam

figyelembevételével/figyelembevétele nélkiil

mobiltelefon szolgaltatd

80.0%

70.0%

vevétbke kilonbség
Customer Equity Difference

30%
20%

10% lemorzsolddasi
rata
novekedési rata 45%  50%

Forras: Lee et al. (2006)

Neumann-Boédi (2012) Magyarorszagon, B2B relacidoban végzett kutatdsai sordn
elsdsorban az ajanlassal szerzett iligyfelek és az egyéb modon vasarlokka valok
Osszehasonlitdsa alapjan vizsgalta, hogy a bizalom két dimenzidjanak (joindulat, hitelesség)
milyen hatdsa van a lojalitasra és elégedettségre, illetve ezeken keresztiil az ajanlasi
hajlando6sagra (1d.: 27. abra). Eredményei alapjan az ajanlads révén szerzett ligyfelek
elégedettebbek, lojalisabbak a vallalathoz. E két tényezd koziil a lojalitas pozitiv kapcsolatot
mutat az ajanlasi hajlandosaggal és az elégedettség novekedése kovetkeztében a lojalités is
nd. A joindulaton alapul6 bizalom hatdsa pedig erdsebb a lojalitasra az ajanlassal szerzett

igyfelek esetében.

27. abra: Neumann-Bédi (2012) kutatasi modellje

Joindulaton
alap. bizalom

Ugyfélszerzés Ajanlasi
madja hajlandosag
(0:1) -

Forras: Neumann-Baodi (2012)
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De Bruyn — Lilien (2008) a vasarloi dontési folyamat egyes 1épései esetén vizsgaltak a
szajreklam hatdsat. Kutatasi feltevésiik szerint a WOM befolyadsolja valamennyi fazis
(megismerés, érdeklodés, dontés /Bettman 1979/) bekovetkezésének valdszinliségét,
amelyben szerepet jatszanak a kiildé egyéni jellemz6i is. Ezek koziil a kapcsolat
szorossagat, a demografiai hasonldsagot (tulajdonképpen a homofiliat), az észlelt affinitast
¢s a forras hozzaértését vizsgaljak. Eredményeik alapjan minél szorosabb a kapcsolat a
kiildé és a befogadd kozott, annal inkabb segiti el a szajreklam a megismerést. Minél
magasabb az észlelt affinitds, azaz minél inkdbb hasonlonak, vonzénak észleli — nem
demografiai jellemzok, hanem pl.: életstilus megitélése alapjan — magéhoz a befogadd a
kiilddt, annal inkabb segithet a WOM az érdeklodés kivaltasaban. A demografiai hasonlosag
negativ kapcsolatot mutat a megismerés, az érdekl6dés és a végsd dontés (jelen esetben egy
kérdoiv kitoltése) bekovetkezésével, azaz minél inkabb kiilonbozik a kiildo a befogadotol
demografiai ismérveiben, anndl magasabb az egyes dontési fazisok bekdvetkezésének
valoszinlisége. Vélhetden a mintavétel és a téma specialitidsanak kovetkeztében a forras

hozzéaértésének mértéke nem mutatott szignifikans kapcsolatot az egyes szakaszokban.

Joo et al. (2011) specialis helyzetben — online ajandékozas kapcsan — vizsgaltak a
szocialis haldzatok jellemzodinek, kiilondsen a kapcsolat szorossaganak és a meglévo
kapcsolatok szdmossaganak hatasat az tigyfélértékre. Egy RFM modellel hasonlitottdk 6ssze
kibovitett modelljiiket, amelyben a kapcsolat szorossadgat a vizsgalt idészak alatt adott
ajandékok atlagos gyakorisagaval és a kapcsolatok szdmat a megajandékozottak szdmaval
mérték. Eredményeik alapjan a kibdvitett regresszids modell szignifikansan magasabb
magyarazo erdvel birt, és a kapcsolat szorossaga, illetve a kapcsolatok szdma is magasabb
igyfélértéket eredményezett, ahol a jelentdsebb hozzajarulas a kapcsolat szorossaganak volt

tulajdonithato.

Osszességében megdllapithato, hogy az eddigi modellek egy-egy aspektusdt ragadjak
meg a szdjreklam konkrét hatasanak, nem nyulnak vissza a vevé magatartasi jellemzoihez —
kiilonosen a szajreklam esetén az oly jelentos véleményvezéri szerepkorhoz. Jelen kutatas e
teriileten kivan tovabbi eredményekkel szolgdlni és megerdsiteni azt a nézépontot, amely
szerint sziikség van a direkt pénziigyi meréseken feliil az indirekt hatdsok figyelembevételére

is az vigyfélértékelésben és az ehhez kapcsolodo szegmentdcios eljardasban.
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6. A kutatasi alapmodell épitése

A kovetkezOkben a szakirodalmi alapokon egy olyan strukturalis modell megalkotasara
keriil sor, amelyben vizsgalhatdé az online véleményvezér szerepkor alkalmassaga,
kapcsolata az online vasarloi dontések soran felmeriild kiemelt tényezdkkel. Mindez
iranymutatassal szolgal arra vonatkozoan, hogy a javasolt Uj, nem monetaris magatartas
alapu 6sszetevd — az online véleményvezér jelleg — milyen hatéssal bir egy konkrét vasarlas
esetén, mennyiben befolyasolt az RFM dimenzidk altal. Ez egyben az tigyfélértékelési
modell korabban ismertetett kulcsat is képezi, hiszen fontos azt latni, hogy miként

kapcsolodnak a szegmentacid alapjaul szolgélo tényezok a vasarldi magatartas jellemzoihez.
6.1. A kutatas célja, keretrendszere, alkalmazott modszertana

A szakirodalmi kutatas sordn feltarasra keriilt, hogy az alapvetden nettd jelenérték
szemléletre épitd modellek (CLV, illetve CE) elterjedése, illetve altalanos preferalasa
mellett f6 kritikaként fogalmazhatdé meg, hogy e szamitasok nem veszik figyelembe a direkt,
pénzbeni értéken feliil megjelend indirekt értékekosszetevoket (Ryals 2008). Szdmos nem
monetaris lgyfélérték komponens azonositdsa lehetséges, azonban jelen kutatas soran az
igyfélszegmentaciora is alkalmazhat6 véleményvezér szerepkorbdl fakadd magatartés
vizsgalata keriil el6térbe. Amint emlitésre keriilt a vallalat iranti elkotelezettségbdl fakado
ajanlasokat, a pozitiv szajreklamot (word-of-mouth) mar egész koran a kapcsolati marketing
egyik lényeges elemének tekintették (Christopher et al. 1991) és az elégedettségen kiviil az
igyfél és a vallalat kozott fennalld kapcsolat iddtartaméval is Osszefliggésbe hoztak
(Reichheld 1996). Az ajanldsok pozitiv moddon hatnak a vallalati teljesitményre,
befolyasoljak a vevok megtartdsa mellett a vallalati novekedést is (Reichheld 2003;
Marsden et al. 2005), a valasztott marketingstratégiahoz igazoddan képesek a koltségek
csOkkentésének iranyaba hatni, azaz pénzbeni nyereséget realizalni. Napjainkra a személyek
kozotti kommunikacioban a tradicionalis, offline kornyezetben megjelend szdjreklam
mellett az internet lehetvé tette az online ajanlasok és vélemények megfogalmazasat és
masokhoz torténd eljuttatasat. Elssorban a két kommunikécios kornyezetbdl fakado eltérd
jellemzOk miatt érdemes kiilon kezelni az online és az offline word-of-mouth tevékenységet.

Jelen kutatas soran feltarasra keriil, hogy milyen Gsszefiiggés figyelhetd meg a szajreklam
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online ¢és offline magatartasi faktorai k6zott. Amennyiben bizonyithatod, hogy személyhez
kotott, és aki offline kornyezetben is jellemezheté ilyen iranyu magatartassal, az online
kornyezetben is hasonléan cselekszik, akkor e véleményvezéri szerepkor jol alkalmazhato
az ugyfelek értékelése soran. Az offline kapcsolati rendszerekben uralkod6 fobb jellemzok
koziil a kapcsolat szorossaga és az észlelt hasonloésag (homofilia) keriilnek kiemelésre €s
kutatasi kérdésként értelmezhetd, hogy e faktorok online esetben, nem face-to-face
kommunikécio esetében is megjennek-e, illetve befolydssal birnak-e a vélemények
elfogadasa és igy az elégedettség terén. Erdekes kérdésként meriil fel tovébba az is, hogy
azok, akik tobb informaciot gylijtenek, azért mert magasabb véleménykeresési igénnyel
rendelkeznek, vajon konkrét vasarlasi szituacidban magasabb elégedettséget mutatnak-e?
Ehhez kapcsolododan a kutatas fontos része annak feltarasa is, hogy a vélemények keresése,
vélemények adasa ¢és a vélemények tovabbitdsa kozott milyen kapcsolatrendszer
azonosithat6? A kutatas {6 értékét pedig tulajdonképpen az adja, hogy egy olyan
szegmentalasi modot kivan azonositani, amely 6tvozi a monetaris és a nem monetaris

ugyfélérték dimenzidkat.

A kutatas soran megvalaszolando f6 kérdeés tehat az, hogy az online szdjreklamhoz
kotheté magatartasdimenziok milyen modon alakitjak egy konkrét online vasarlasi
szituacioban az elégedettséget, ezen keresztiil az ujravdsarlasi és a tovabbajanlasi
szandeékot, illetve milyen modon befolydsoltak a feltarhato kapcsolatok az tigyfél értékének

REM komponensei révén?
A kutatés soran a kdvetkez6 kiindulo feltételeket fogalmazzuk meg és fogadjuk el:

- kizarolag online vasarlasi szituacidkat vizsgalunk;

- a valaszadok sajat megitélése, emlékezete alapjan tdmaszkodunk magatartasuk
megismereésére;

- egyének kozotti kommunikaciot, véleményadast és elfogadast vizsgaljuk, nem tériink
ki a szakérték, Osszehasonlité tesztek, egyéb forrdsok befolydsold szerepére,
megkiilonboztetésére;

- nem keril vizsgalatra a kapcsolat szorossdgan €s a hasonldsag megitélésén kiviil
szerepet jatszo tényezok kore a vélemények elfogadasaban;

- a késdbbiekben ismertetett modellvaltozokon kiviil az adott vasarlasra hatast
gyakorld egyéb tényezOk nem keriilnek vizsgalatra;

- az online vasarolhatd termékek és szolgaltatasok kore nem leszikitett, a kutatés
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fokuszaba nem keriil bele a termék- és szolgaltatas tipusok kiillonbozdsége és azok
vasarlasahoz fiiz6d6 informacioigény, involvement;

- a kutatas altalanos elméleti Osszefiiggések vizsgélatara 6sszpontosit olyan valtozok
alapjan, amelyek egy modellben latens valtozoként szerepelnek, azaz kelléen
absztraktok ahhoz, hogy ne egy egyszertien mérhetd valtozoként tekintsiink rajuk;

- az RFM modszertan alkalmazasara a gyakorlatban egy vallalat nézdépontjabol,
vevOtorténet alapjan keriil sor, e kutatdsban azonban adott iddpontban érvényes
adatfelvételre nyilik lehetdség,

- a latens valtozok kozotti kapcsolatrendszer vizsgalatdra a strukturalis egyenletek

modszere (SEM) alkalmazhato.

A 28. édbradn bemutatott sajat koncepcid alapjan Osszedllitott kutatasi modell
kapcsolatrendszere késobb keriil részletesen ismertetésre és aldtdmasztasra. E helyen

pusztan a konnyebb attekinthetdséget szolgalja.

28. abra: A kutatasi alapmodell

Informacios
befolyasoltsag

Véleményadas -
online

Véleményadas -
offline

Véleménytovabbitas
- online

Véleménytovabbitas
- offline

Véleménykeresés -
online

Kapcsolatszorossag

Véleményelfogadas

Eszlelt hasonlosag

Elégedettség

Eszlelt minGség

Tovabbajanlasi Ujravasarlasi szandék

szandék

Forras: sajat szerkesztés

102



6.1.1. A modellben hasznalt valtozok és mérési skalak

A fenti dbran bemutatott strukturalis alapmodellben /17 db latens valtozo szerepel és két
latens komponens — az ujravasarlasi szandék és az észlelt mindség — kozvetlentil jellemzett
egy-egy megfigyelt kiils6 valtozdé révén. A latens valtozok a modellben indikatorok

segitségével, reflektiv mdédon mértek.

A modellben taldlhato latens valtozok a kdvetkezokben részletesen is kifejtésre

kerilnek.

Az informacios befolydsoltsag, a ,,személykozi befolyasra valo fogyasztoi érzékenység”
(SUSCEP) informacios komponense (Bearden et al. 1989). Amint korabban kifejtésre kertilt
a SUSCEP személyes tulajdonsag, egy egyénre jellemzd tendencia, amelynek mérésére tobb
dimenzi6é révén keriilhet sor. A normativ dimenzié jelen kutatdsban nem szerepel, igy az
eredeti skalabol csak az informacids dimenzi6 keriilt adaptalasra. ,,Alkalmazasanak elonye,
hogy mig mas (pl.: Park — Lessig 1977, Brinberg — Plimpton 1986) alkalmazott skalak
termék- illetve szituacidfiiggoek, addig a SUSCEP a fogyasztoi magatartast dltalanosan
jellemzé  vondsokat igyekszik megragadni” (Tarkanyi 2008, 36). Korabbi online
szajreklammal kapcsolatos teriileten végzett kutatasok is e skalat adaptaltak (Hsu — Tran
2013). A kutatasban 7 fokozatu Likert skdla segitségével keriilt mérésre e latens valtozo

(Id.: 4. tablazat).

4, tablazat: Az informacios befolyasoltsag skalaja

Allitasok L’a tens’ Forras
valtozo

Hogy biztos lehessek online vasarlasi dontésemben, szivesen
kdvetem, masok mit vasarolnak, milyen szolgaltatasokat
hasznalnak.
Ha nincsenek sajat tapasztalataim, gyakran kikérem masok
véleményét az interneten.
A lehet6 legjobb ajanlat megtalalasa érdekében gyakran gytijtok
informaciot masoktol vagy weboldalakrol.
Gyakran kikérem barataim, illetve csaladtagjaim véleményét egy
adott termékrodl/szolgaltatasrol, miel6tt megvenném az interneten.
Forras: sajat szerkesztés

informacios | (Bearden et al 1989,
befolyasoltsag | Hsu— Tran 2013)

A véleményvezér magatartas mérésére publikalt elsé skaldk egyike King — Summers
(1970) nevéhez fizddik, akik Rogers — Cartano (1962) skalajat adaptaltak. Céljuk az volt,
hogy egy termékkategoriakon ativeld, altalanosan hasznalhaté skalat hozzanak Iétre,
amelyet konnyen lehet az adott termékkorre specializalni is a megfogalmazésban feltlintetett

helyeken torténd megnevezés révén. Az alapkoncepcio szerint a véleményvezér magatartas
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(opinion leadership) azt reprezentélja, hogy az adott egyén milyen mértékben ad informaciot
masoknak az adott témaban, illetve hogy masok mennyiben tekintenek ra e témakdrben
potencialis informécioforrasként. A skala altal azonosithatd véleményvezérek meghatarozo
jelentdséggel birnak a szdjrekldm és a személykdzi befolyasolds sordn eldsegitve az uj
késobb Childers (1986) dolgozta fel, ¢és 1-t61 5-ig terjedd értékelést javasolt — két

meghatarozott végponti specifikacioval mind a 7 kérdés esetén.

Reynolds — Darden (1971) véleményvezér skalaja hasonld kiindulépontokkal
rendelkezik, azonban egy informacidkeresési faktort is azonosit. Az alaluk javasolt allitasok
1-5-ig terjedd Likert skalan mértek az egyetértés mértékének megitélése alapjan. Flynn et.
al. (1996) megkozelitése alapjan véleményvezér magatartas akkor jelentkezik, amikor az
egyén masok vasarlasaira gyakorol hatast egy adott termékkategoriat illetden. A
véleménykeresés pedig akkor jelentkezik, ha az egyén informacidért fordul masokhoz a
vasarlasi dontése sordn. Ennek megfeleléen a véleményvezérek tandcsot adnak, mig a
véleménykeresdk tanacsért fordulnak masokhoz (Flynn et al. 1996, 138). Az altaluk javasolt
skala igy két részre oszthatd, a véleményvezér magatartdsra vonatkozdan 6-6 Aallitas
szerepel, amelyek 7 fokozata Likert skalan mérnek. A megbizhat6sagi mutatok megfeleldek
voltak a skaldk esetén, a Cronbach alfa értékek tobb tanulméany eredményei alapjan is 0,8
felettiek, és a King — Summers (1970) féle skalaval is 0,72-es erdsségli korrelacio alapjan

konvergens validitast mutatott (Bearden — Netemeyer 1999).

A véleményvezér magatartds feltardsara online kornyezetben Sun et al. (2006)
adaptaltak és fejlesztették tovabb a Flynn et al. (1996) altal javasolt mérdeszkozt. Az online
kornyezet €s az abban megjelend szjreklam szamos eltérést mutat a tradicionalis, offline
kornyezethez képest.12 A Sun et al. (2006) altal javasolt skalak 8-8 item felhasznalasaval
mérik az online véleményvezér és véleménykeresési magatartast 7 fokozatu Likert skalan az
egyetértés fliggvényében. Tovabba az online kornyezetb6l adodod kovetkezmények miatt
tovabbi elemekkel bdvitve a mérdeszkozt, az online véleménytovabbitast és a ,,chatelést” is
nevesitettek. A véleménytovabbitast 6 itemmel, szintén 7 fokozatu Likert skalan mérték. A
Cronbach alfa értékek megfelelé megbizhatosagot mutattak: online véleményadas esetén

0,94; online véleménykeresés esetén 0,90; online véleménytovabbitas esetén 0,89.

12 Részletesen lasd 4.2 fejezet
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Chu — Kim (2011) tovabbgondolva az online szajreklam megjelenési formait, kiilonos
tekintettel a kozosségi médiumokban, arra jutottak, hogy egy személy egyszerre veheti fel a
véleményado, -keresd, és -tovabbitd szerepkordket. Ennek megfeleléen adaptaltak a Flynn
et al. (1996) és Sun et al. (2006) altal javasolt skaldkat és egy Osszesen 9 itembdl alld
mérdeszkozt alkalmaztak a harom dimenzid vizsgalatira (mindegyik szerepkorre tehat 3-3
allitas vonatkozott). A Cronbach alfa értékek a véleménykeresés és a véleménytovabbitas
esetén magasnak mondhatéak (rendre 0,83 és 0,93), azonban a véleményadas esetén

alacsonyabb, 0,68-as értéket értek el.

Jelen kutatasban a Chu — Kim (2011) altal javasolt skala kerilt adaptalasra a

véleményvezéri magatartasdimenziok feltarasara (1d.: 5. tablazat).

5. tablazat: Szajreklamhoz kotheté magatartasdimenziok mérési skalaja

Allitasok

Latens valtozo

Forras

A véasarlasi dontésem meghozatala soran fontos szamomra,
hogy kikérjem az interneten masok véleményét.

Végso dontésem elott értékeléseket, véleményeket gylijtok az
interneten.

Sokkal nyugodtabb vagyok az adott termék/szolgaltatas
kivalasztasakor, ha masok véleményt formalnak vele
kapcsolatban az interneten.

Sokkal nyugodtabb vagyok a web-aruhaz kivalasztasakor, ha
masok véleményt formalnak vele kapcsolatban az interneten.

online
véleménykeresés

(Flynn et al. 1996),
Sun et al. (2006),
Chu - Kim (2011)

Gyakran meggy6zok masokat az interneten, hogy vasaroljanak
olyan termékeket, amiket szeretek, amikkel elégedett vagyok.

Az ismerdseim az interneten, az én véleményem, értékelésem
alapjan valasztjak ki a termékeket, web-shopokat.

Az interneten gyakran befolyasolom masok véleményét a
termékekrodl, web-shopokrol.

online
véleményadas

Sun et al. (2006),
Chu - Kim (2011)

Amikor egy termékkel, web-shoppal kapcsolatos informaciot,
véleményt kapok valakitdl, szivesen tovabbitom azt mas
ismerfseim szamara is az interneten

Az interneten szeretek megosztani killonb6z6 ismerdsi
koreimbdl szarmazo érdekes informaciokat termékekrol,
szolgaltatasokrol, web-shopokrol, olyanokkal is, akik nem
ismerik e barataimat.

Hajlamos vagyok arra, hogy a masoktol szarmazo
értékeléseket, véleményeket megosszam barataimmal,
ismerGseimmel az interneten.

online
véleménytovabbitas

Sun et al. (2006),
Chu - Kim (2011)

Gyakran meggy6zok masokat személyes beszélgetésekben,
hogy vasaroljanak olyan termékeket, amiket szeretek, amikkel
elégedett vagyok

Az ismerdseim az én véleményem, értékelésem alapjan
valasztjak ki a termékeket, szolgaltatdsokat web-shopokat

Gyakran befolyasolom masok véleményét a termékekrdl, web-
shopokrol.

offline
véleményadas

Flynn et al. (1996)

Amikor egy termékkel, web-shoppal kapcsolatos informaciot,
véleményt kapok valakitdl, szivesen elmondom azt mas
ismerdseim szamadra is.

Szeretek megosztani kiilonbdzd ismerdsi kdreimbdl szarmazo

offline
véleménytovabbitas

Chu — Kim (2011)
alapjan
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Allitasok Latens valtozé Forras

érdekes informacidkat termékekrdl, web-shopokrol,
olyanokkal is, akik nem ismerik ¢ barataimat.
Hajlamos vagyok arra, hogy a masoktdl szarmazo
értékeléseket, véleményeket megosszam barataimmal,
ismerdseimmel.

Forras: sajat szerkesztés

A korabbiakban ismertetett modon szintén harom részre bonthatjuk a kérdéssorokat,
tovabba kiilon megkérdezésre keriiltek a véalaszadok az online és offline tevékenységiiket
illetéen. Mind online, mind offline kdrnyezetben azonositasra keriilt a véleményadasi és
véleménytovabbitasi szerepkor, magatartas, azonban a véleménykeresés a kutatas {6
célkitizésének megfeleléen csak online esetben keriilt felmérésre. Az online
véleménykeresés méréséhez annak egyértelmiivé tétele érdekében, hogy az adott webshop,
vagy az adott termék kivélasztasara vonatkozd dontés esetén keriil sor az
informaciokeresésre ¢s masokhoz valod fordulasra, egy tovabbi item keriilt nevesitésre. Az
allitasokkal vald egyetértés mértékét 1-7-ig terjedd Likert skalan mértiik, ahol 1 jelentette,
hogy ,.egyaltalan nem értek egyet az adott kijelentéssel”, mig a 7-es érték, hogy ,.teljes

mértékben egyetértek az adott kijelentéssel”.

A vélemények elfogadasa tulajdonképpen egy egyéni szintli pszicholdgiai cselekvés,
amely befolyassal bir a késobbi dontéshozatalra, vasarldsi magatartdsra, online
tevékenységekre és szdmos egyéb magatartasi jellemzore. A kutatasi modellben betoltott
szerepe alapvetden medialdo szerepkor. A vélemények elfogadasa a véleménykeresesés
egyfajta kovetkezménye lehet, ,,szlir6ként” miikodik, amelyben szdmos tényezd jatszik
szerepet. Sussmann — Siegal (2003) arra a megallapitasra jutottak, hogy azok a fogyasztok,
akik a véleményeket, értékeléseket hitelesnek gondoljak, biztosabbak az elfogadasban is, €s
tamaszkodnak rd a vasarlasi dontéseik meghozataldban. Az eWOM hitelességének
megitélése az azt olvasd személy személyes dontésének eredménye, és elsdsorban a
vélemény, értékelés hihetdségén alapul (Hong — Park 2012). Szdmos kutaté mutatott ra arra
empirikus kutatasaiban, hogy amennyiben a fogyasztd magasabb észlelt hitelességet
tulajdonit az online szajreklamnak, akkor magasabb elfogadédsi hajlanddsaggal is
jellemezhetd (Cheung et al. 2009, Fan — Miao 2012, Lee — Koo 2012). Az online
véleményelfogadas mérésére 1-t6l 7-ig terjedd Likert skala kertilt felhaszndlasra az alabbi
négy allitassal, ahol 1 jelentette, hogy ,,egyaltalan nem értek egyet az adott kijelentéssel”,
mig a 7-es érték, hogy ,,teljes mértékben egyetértek az adott kijelentéssel” (1d.: 6. tablazat).

Amint Bansal — Voyer (2000) és Petty et al. (2002) is ramutattak az eWOM hitelességét
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befolyasolja a kiildonek tulajdonitott hitelesség, amiben szerepet jatszik tobbek kozott az
¢szlelt hasonlosag (homofilia) (Miller — Hoppe 1973) és a kapcsolat szorossaga is. A
tovabbi tényezdkkel, mint példaul a kiildd szakértelme, jelen kutatdsban nem foglalkozunk,
a cél e két faktor szerepének vizsgalata az online szajreklam elfogadasi hajlanddsagara és

ezen keresztiil az elégedettségre.

6. tablazat: Online véleményelfogadas mérési skalaja

Allitasok: Latens valtozo: Forras:
A vasarlasom eldtt az interneten megjelend értékelést,
véleményt elfogadom.

Az interneten megjelend értékelésben, véleményben Cheung et al.

szamomra 01j informacio szerepel. online (2009), Fan et al.
Az interneten megjelend értékelés, vélemény segit véleményelfogadas (2013), Luo et al.
eldontenem, hogy mit, honnan érdemes vasarolnom. (2013), Lis (2013)

Az interneten megjelend értékelés, vélemény hatékonyabba
teszi a dontéshozatalomat.

Forras: sajat szerkesztés

A homofilia ez esetben latens valtozoként két személy kozott észlelt hasonldsagot
hivatott leirni bizonyos jellemzdk alapjan (Rogers 1983). E tekintetben tehat az észlelt
hasonlosag alapjat adhatjdk demografiai ismérvek (kor, nem, képzettség, munkahely stb.),
illetve érzékelt tulajdonsagok (vallott értékek, preferenciak stb.) is (Lazarsfeld — Merton
1964; Gilly et al. 1998). Online szajreklam esetében nem feltétleniil all rendelkezésre
minden informaci6 a kiildor6l, igy a demografiai jellemzdk kisebb szereppel birnak (Gilly et
al. 1998) szemben a vélemények ¢és ajanldsok esetén hasonlonak észlelt attitlidokkel
(Blanton 2001) és preferencidkkal (Brewer — Weber 1994). A fogyasztok igy az online
tartalmakban elsdsorban a véleményt, ajanlast adok altal valott hasonlo értékek, attitiidok,
célok és tapasztalatok, felhasznalasi modok alapjan itélik meg, hogy milyen mértékben
hasonloak egymashoz (Blanton 2001). A homofilia mérésére a kutatdsban a McCroskey et
al. (1974) és McCroskey — Young (1981) alapjan adaptalt homofilia skala attitidokre
vonatkozd része (McCroskey et al. 2013) kerilt felhasznalasra. A szemantikus
differencialskala 1-7-ig terjedd értékelést jelent harom jellemvonas megitélése alapjan
(gondolkodas, viselkedés, hasonlosadg). A két végpontban az adott jellemvonasok

széls6értékei keriiltek nevesitésre (1d.: 7. tablazat).

Szadmos kutatds iranyult a kapcsolat szorossagat eredményezd indikatorok feltarasara
(Walker et al. 1993). Magatol értetddd0 megkozelités, hogy az egymassal kozvetlen
baratsdgot apolod emberek szorosabb kapcsolatban allnak egymadssal, mint az ismerdseikkel,

akiktél tavolabb vannak, akikhez gyengébb szalak flizik Oket (Erickson et al., 1978;
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Granovetter, 1974; Murray et al., 1981; Wilson, 1998). Tovabba a halozatokban jellemzo
lehet a multiplexitas is, amely azt jelenti, hogy egyszerre tobb tipust kapcsolat van jelen két

aktor kozott (Granovetter 1973).

7. tablazat: Eszlelt hasonlossag mérésére hasznalt skala

Allitasok: Latens valtozo: Forras:
1-6 nem ugy gondolkodik, mint én, 2, 3, 4, 5, 6, 7- 6 ugy

gondolkodik, mint én ¢szlelt hasonlosa McCroskey et al.
1-6 nem ugy viselkedik, mint én, 2, 3, 4, 5, 6, 7- ugy (homofilia) g (2013), Chu — Kim
viselkedik, mint én (2011)

1-nem hasonlitunk, 2, 3, 4, 5, 6, 7- hasonlitunk egymasra
Forras: sajat szerkesztés

A kapcsolat szorossaganak méréséhez a szereplok kozotti kontaktus gyakorisagat
Granovetter (1974), Lin et al. (1981) és Benassi et al. (1999) is javasoltak, mig Friedkinnél
(1980) a reciprocitas jelenik meg. Tovabbi indikatorként meriilt fel az emocionalis
tamogatas a kapcsolatban (Lin et al. 1985; Wellman 1982; Wellman — Wortley 1990).
Tovabbi kutatasok a kornyezeti tényezdk jelentdségét is emlitik, mint példaul a tarsadalmi
homogenitast (Lin et al. 1981), a megosztott hovatartozast €és a szocialis koroket (Alba —
Kadusin 1976; Beggs — Hurlbert 1997). Marsden és Campbell (1984) kutatasai viszont arra
hivtak fel a figyelmet, hogy szdmos tényezd, mint példaul a gyakorisag, kdzdsen eltoltott
1d6 is, szitudciotdl fiiggd indikatorok. Egyediil a kozelség érzése bizonyult ettdl mentesnek.
Mathews et al. (1998) megismételték Marsden és Campbell kutatisait egyetemi didkok
korében, egy 13 itemil skalat hasznalva annak érdekében, hogy azonosithassdk azokat a
faktorokat, amik eldrejelz6i és indikatorai lehetnek a kapcsolat szorossagnak, azonban nem
szamszer(isitették, nem kiilonboztették meg a szoros és a gyenge kapcsolatokat.
Mindenesetre 0jbol bizonyitani tudtdk a korabbi kutatds eredményeit, miszerint az
indikatorok fliggnek a kdrnyezeti valtozoktol. Online teriileten végzett kutatdsokbol kevés
talalhat6 (Petroczi et al. 2007). Muncer et al. (2000a, 2000b) ugy definidljak a kapcsolatot
két személy kozott, hogy tortént egy online informéciokozlés kozottik és a két szdlon
tapasztalhatd lizenetek szamat ¢és a gyakorisdgat hasznaljak fel a kapcsolat szorossag
mérésére. Paolillo (2001) az lizenetek kontextusat elemezte és az informalis beszéd
jellemzdit, illetve a helyesirast hasznalta fel indikatorként. Adamic — Adar (2003) a
hasonldsagok, a weboldal linkek és hirlevélkiildok kozos halmaza alapjan jelezte elére a
kapcsolatokat és arra jutott, hogy ezek nem megfeleléek a mérés soran. Norman — Russel
(2006) illetve Chu — Kim (2011) azonban visszanyulnak Granovetter (1973) eredeti

skaldjahoz és annak dimenzidit hasznaljdk fel az online szdjrekldmmal kapcsolatos
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modelleik vizsgalata soran.

Mindkét kutatasban a Cronbach alfa értéke meggy6z6, rendre 0,83 és 0,82. E
megfontolasok szerint jelen kutatasban is harom dimenzidé alapjan torténd mérést

alkalmazunk: gyakorisag, érzelmi kotodés, kozelség (1d.: 8. tablazat).

8. tablazat: A kapcsolat szorossaganak mérési skalaja

Allitasok: Latens valtozo: Forras:
Milyen gyakran kommunikal azzal, akinek a véleményére, Brown — Reingen
értékelésére leginkabb tamaszkodik? (1987), Norman —

Mennyire fontos Onnek az, akinek a véleményére, Russell (2006),
értékelésére leginkabb tamaszkodik? Reingen — Kernan
Milyen kozelinek érzi magahoz azt, akinek a véleményére, (1986), Chu — Kim
értékelésére leginkabb tamaszkodik? (2011)

kapcsolat szorossag

Forras: sajat szerkesztés

Az észlelt szolgaltatasmindség illetve a fogyasztoi elégedettség szakirodalma, mérési
lehetdsége rendkiviil szerteagazo. Jelen dolgozat nem kivan részletesen e teriilettel
foglalkozni, pusztan a modellbe épités érdekében, részben eredményvaltozoként hasznalja e
fogalmakat. Amint a kordbbiakban bemutatasra kertilt, elsdsorban az elégedettség az, amely
kapcsolati marketing szempontbol 1ényeges és a vevok élettartamat, az ligyfélértéket
befolyasolja. Az értékkozponti marketing megkdzelitésének egyik kiindulépontja a
neoklasszikus szemlélet szerint, hogy a vevd a termékekbdl adodd elégedettség
maximalizaldsa alapjan dont azok megvételérél (Bowman — Ambrosini 2000). igy a
vallalatok szdmara a vevok elégedettsége stratégiai jelentdséggel bir, a lojalitashoz
kapcsolodo szerepe miatt hozzajarul az eredményességhez (Kenesei — Kolos 2007), és
szamos kutatds foglalkozik a szolgéltatismindség ¢és az ligyféljovedelmezdség kozotti
Osszefiiggéssel is (Anderson et al. 1994, Heskett et al. 1994, Rust et al. 1995a). A legtobb
kutaté egyetért abban, hogy az elégedettség elézménye a minds€¢g (Chang et al. 2009),
azonban a koztiik levo kapcsolat volta kiterjedt kutatasi teriiletet jelent, amely tilmutat jelen

dolgozat keretein.

Az elégedettség mérésére hasznalt modszerek kozott talalunk szubjektiv megitélésen
alapulokat  (jellemzdorientalt, eseményorientalt, problémaoriental) ¢és  objektiv
megkozelitéseket is (Hofmeister-Toth et al. 2003). Esetiinkben a jellemzdorientalt explicit
modszer valik elérhetdvé, amikor is a fogyasztd direkt megkérdezésére keriil sor. A
szakirodalomban az egyik leggyakrabban hasznalt elégedettségmérési megkozelités a
diszkonfirmacids paradigma (az elégedettség annak a foka, hogy a fogyasztéi elvarasok

hogyan teljesiilnek (Oliver 1999), amely alapjan online elégedettségmérési modszerek is
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elérhetéek. Minocha et al., (2005) kutatasai alapjan fontos kiemelni, hogy a vevok jovobeli
viselkedését (elégedettség, Gjravasarlas, tovabbajanlas stb.) a vasarlasi eldtti, alatti és utani
tényezOk is befolyasoljdk. Amennyiben elfogadjuk, hogy az elégedettség a teljesitmény
teljes értékelését jelenti, akkor a mindség az elégedettség eldzménye (Johnson et al. 1995),
tehat a mindségdimenzidk elvart és tapasztalt értékeinek mérésével az elégedettség
meghatarozhaté. E szempontbol tehat a sziikség van a mindség mérésére és kutatdsi
modellbe foglalasara is, hiszen az az elégedettség meghatarozo magyarazoja, és az altalunk
feltételezett szdajreklam hatds csak kiegészito jellegii, onmagaban nem lehet képes
meghatarozni az elégedettség mértékét. A kutatas sordn az elégedettség mérésére Oliver
(1980) offline kornyezetre kialakitott, Anderson és Srinivasan (2003) online kornyezetre
modositott elégedettségskaldjanak egyszertsitett valtozatat hasznaljuk (Chang et al. 2009),
amely harom allitas alapjan 1-t61 7-ig Likert-skalan méri az elégedettséget. Az eredeti skala
egy forditott tételt is tartalmaz, azonban a forditott értékelések a hazai lakossag korében nem
miitkodnek megfeleléen, ezért ez is pozitiv allitdsként keriilt megfogalmazéasra ¢és

alkalmazasra (Kenesei 2000) (Id.: 9. tablazat).

9. tablazat: Az elégedettség mérésére hasznalt skala

Allitasok: Latens valtozé: Forras:
J6 dontés volt ezen az oldalon vasarolni.
Ha ujra vasarolnék ezen a helyen, valodszinilileg ugyanugy
értékelném a honlapot/céget. elégedettség Chang et al. 2009
Elégedett vagyok a dontésemmel, hogy ezen az oldalon
vasaroltam.

Forras: sajat szerkesztés

Az észlelt mindségre gyakorolt hatds modellbe foglaldsa nem témaja a dolgozatnak, a
mindség modellbe épitése, amint azt korabban emlitettiik, technikai jelentdségii. Bressolles
et al. (2007) tanulmanyukban e teriileten végzett kutatasok Osszefoglaldsa soran hat {6
mindségdimenzidt neveznek meg (informacid mindsége ¢és mennyisége, hasznalat
egyszeriisége, design, megbizhatdsag €s kozosség tisztelete, megbizhatosag és adatvédelem,
interaktivitas és személyre szabas), mig Nath — Singh (2010) harom {6 dimenziot
azonositanak (technikai alapt teljesitmény, kornyezeti és informécios tényez6k, nem
technikai alapu faktorok). Somogyi (2013) szerint a mindség mérésére alkalmazando6 skalak
kozotti dontés alapjat két szempont adja: mennyire felelnek meg azok az elektronikus
szolgaltatasmindség definicigjanak, illetve figyelembe veszik-e az e-kereskedelem
heterogén jellegét a kinalt termékek/szolgéltatasok tekintetében. fgy Somogyi (2013)

kutatasai alapjan Francis (2009) RECIPE skaljat adaptaltuk a kérdéivbe. Ennek oka, hogy
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bar az elektronikus szolgaltatasmindség kialakulasa a vasarlas teljes folyamatara kiterjed,
azonban vannak olyan mérési modszerek, amelyek csak a feliiletre, vagyis a honlapra
koncentralnak, igy nem nyujtanak teljes képet az elektronikus szolgaltatds-mindségrol, és
ezaltal az elégedettség megismerésére sem alkalmasak (Somogyi 2013). Az észlelt mindség
tulajdonképpen a kérddivben szerepld skala valaszadora vonatkoztatott atlagos értékeként
keriilt szamszertsitésre. Terjedelmi okok miatt a skala részletes kérdéssora a X.
mellékletben (51. tablazat) talalhaté. Mind a 4 azonositott kategériaban 4 dimenzid alapjan
keriil mérésre a mindségészlelés (Id.: 10. tablazat). Az offline-termékek esetében 19 mérési
tétellel, az offline-szolgaltatasok esetében 18 mérési tétellel, az eletronikus-termékek

esetében 19 mérési tétellel, mig az eletronikus-szolgaltatdsok esetében 20 mérési tétellel.

10. tablazat: A RECIPE skala dimenzio

Offline-termék Offline-szolgaltatas
Honlap mindség Honlap mindség
Foglalas/vasarlas — a foglalas
Csere: fizetés és kézhezvétel megerdsitésére és folyamatara
koncentral
Ugyfélszolgélat Ugyfélszolgalat
Biztonsag Biztonsag
Elektronikus-termék Elektronikus-szolgaltatas
Csere: fizetés és kézhezvétel Rendszer kezelése
Termék részletek Felhasznaloi fioklétrehozas
Ugyfélszolgélat Ugyfélszolgalat
Biztonsag Biztonsag

Forras: Somogyi 2013, 43 — Francis (2009) alapjan

Az ujravasarlasi szandék vizsgéalata szdmos kutatd esetében a lojalitds mérését is jelenti
egyben (Kuehn — Day 1962; Srinivasan et al. 2002), azonban e megkozelités igen kritikusan
kezelendd, hiszen a lojalitas komplexebb fogalom, mérése tobb dimenzid szerint lehetséges.
Ennek egyik tényezdje a fogyaszto elkotelezettsége, szandéka az ujravasarlasra. Tovabbi
faktora lehet az adott termék, szolgaltatas, vallalat tovabbajanlasa masoknak (Jacoby —
Chestnut, 1978, Gronholdt et al. 2000). Az Gjravasarlasi szandek altalaban egy konkrét
termék vagy szolgaltatds 0jboli megvasarlasara valo készséget jelenti (Copeland 1923).
Online esetben azonban ez vonatkozhat az online csatorna vagy a weboldal Ujboli
hasznalatara is (Khalifa — Liu 2007). Kutatasunk soran az ujravasarlasra magatartasi és nem

hosszutava elkotelezettségi dimenzioként tekintiink.

Az Ujravésarlas valtozékony magatartas, hiszen szadmos lehetdség koziil valaszthat az
egyén sajat dontései soran (Ajzen 1991). E folyamatban azonban a szandék megfeleld
erOvel birhat, amit mar szamos kutatasban igazoltak (Davis et al. 1989; Taylor — Todd
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1995). Az Gjravasarlési szandékra torténd 0sszpontositds mellett szol tovabba az is, hogy a
tényleges viselkedést csak hosszutavi, longitudinalis kutatdssal, egyénre igazitva lehetne
kivitelezni. Jelen modellben a valtoz6 mérésére Limayem et al. (2000) és Khalifa — Liu
(2007) alapjan 1-7-ig terjedd Likert skala forméjaban keriilt sor. Az elétesztelés alapjan a
valaszadok nem tudtdk igazan elkiiloniteni az angol nyelvii skala harom allitasat, igy a
kitoltési hajlandosag és képesség fokozasa érdekében egy itemre torténd sziikitést hajtottunk

végre (1d.: 11. tablazat).

A tovabbajanlasi szandék tulajdonképpen az online és offline pozitiv véleményformalas
magatartasi inditékanak tekinthetd egy adott szolgaltatds vagy termék vasarlasdhoz kotodo
folyamatot kovetden. A pozitiv WOM tehat — amint korabban emlitésre keriilt — felfoghato
ugy, mint a fogyasztd hajlanddsaga a termék ajanlasara mas fogyasztok szamara (Gruen et
al. 2006). A tovabbajanlasi magatartas vizsgalatara — hasonloan az ujravasarlasi szandékhoz
— elsésorban a longitudindlis kutatdsok alkalmasak, mivel ezek nem csak az ajanlési
szandékot mérik, hanem a valds magatartést is. Jelen kutatdsban a Zeithaml et al. (1996) és
Verhoef et al. (2002) alapjan javasolt harom tételbdl allo skalat adaptaltuk. Neumann-Bodi
(2012) is e mérési eszkozzel végezte kutatasait (5 pontos Likert skalat hasznalva) és 0,851-
es Cronbach alfa értéket kapott. A skala kutatdsunkban 1-t6l 7-ig terjedd értékekkel méri az
egyetértés fokat. Az eredeti harom allitas kiegészitésre is keriil egy kifejezetten online

kornyezetben torténd ajanlast megfogni kivano tétellel (I1d.: 11. tablazat).

11. tablazat: Az Gjravasarlasi és tovabbajanlasi szindék mérési skalaja

Allitasok L’a tens’ Forras
valtozo

ujravasarlasi Limayem et al.
Szandékozom a kdzeljovoben vasarolni errdl az oldalrol. Jravasar (2000) és Khalifa —

szandék . .
Liu (2007) alapjan

Pozitiv dolgokat mondanék masoknak err6l a web-aruhazrol Zeithaml et al.
Ajanlanam a web-aruhazat azoknak, akik kivancsiak a tandcsomra tovabbaianl4si (1996), Verhoef et

Batoritanam a barataimat és rokonaimat, hogy hasznaljak ezt a szémilék al. (2002),
web-4ruhazat. Neumann-Bodi
Az oldalrél szivesen osztanék meg pozitiv véleményt az interneten. (2012) alapjan

Forras: sajat szerkesztés
6.1.2. A kutatasi hipotézisek, a strukturalis modell 6sszefiiggésrendszere

Az értekezés soran bizonyitando6 hipotézisek alapjat a 6.1 fejezetben ismertetett kutatési
alapmodellben (28. abra) feltarni kivant kapcsolatok adjak. Ezeknek, a kovetkezOkben

kifejtésre keriilo strukturdlis Osszefliggéseknek a vizsgdlata az online szajreklam
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igyfélértékelési modellbe torténd integralasa érdekében lényeges és elengedhetetlen.
6.1.2.1. A kozvetlen hatasok

Azok a vasarlok, akik magas informacids befolyasoltsaggal jellemezhet6ek, gyakrabban
tamaszkodnak masokra vasarlasi dontéseik soran, vagyis akiknél magasabb a személykozi
befolyasra vald fogyasztoi érzékenység informécids komponense, azok gyakrabban
talalkoznak szajreklammal és jobban kitettek hatasainak (Liao — Cheung 2001).
Feltételezhetjiik, hogy akik sziikségét érzik vasarldsi dontéseik meghozatala eldtt, hogy
megfeleld mennyiségli informacidt gyijthessenek, azok esetében ez az igény online és
offline word-of-mouth magatartashoz vezet. Els6sorban a szajreklam keresési komponense
esetén feltételezhetjiik a pozitiv Osszefliggést, azonban Hsu — Tran (2013) kutatasai arra is
ramutattak, hogy az eWOM valamennyi dimenzi6jat érintheti e személyes jellemzo.
Publikéciojukban bizonyitottdk, hogy akik esetében magasabb volt a személykozi
informacios befolydsoltsag erdsebb online véleménykeresési, -adasi és -tovabbitési

magatartassal rendelkeztek.

fgy a masodik hipotézis alatamasztasa érdekében a 12. tablazatban bemutatott

Osszefliggések szerepelnek a modellben.

12. tablazat: A masodik hipotézist alatamaszté 6sszefiiggések kifejtése

H2. A személykozi informacios befolyasoltsag 1ényeges szereppel bir a szajrekldm alapjaul szolgald egyéni
magatartds kialakuldsaban, pozitiv modon befolyasolja azt.

Osszefiiggés 1. A személykozi informéacios befolyasoltsag pozitiv hatissal van az offline véleményadasi
magatartisra

Osszefiiggés 2. A személykozi informacios befolyasoltsig pozitiv hatissal van az offline
véleménytovabbitasi magatartasra

Osszefiiggés 3. A személykozi informacios befolyasoltsag pozitiv hatassal van az online véleményadasi
magatartisra

Osszefiiggés 4. A személykozi informacidés befolyasoltsdg pozitiv  hatdssal van az online
véleménytovabbitasi magatartasra

Osszefiiggés 5. A személykozi informéacids befolyasoltsag pozitiv hatassal van az online véleménykeresési
magatartisra

Forras: sajat szerkesztés
A vélemények elfogadasa sordn két kiilondsen érdekes hatas keriil a modellben
vizsgalatra. A kiildével fenndll6 kapcsolat szorossaga kiemelten fontos, hiszen amint
korabban is emlitésre keriilt a kdzeli szocidlis kapcsolatok, mint példaul a baratsag, komoly
szereppel birnak az emberek kozotti informacidaramlasban (Czepiel 1974). Akikkel
szorosabb a kapcsolatunk tobbet és gyakrabban I[épiink interakcidba, osztunk meg
informaciot. Online esetben Chu — Kim (2011) eredményei szerint a kozdsségi halok

esetében az észlelt kapcsolat szorossag pozitiv modon hat az eWOM véleménykeresés €s
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véleménytovabbitds dimenzidira. A kapcsolatok masik lényeges vizsgalt jellemvonasa az
eWOM elfogadasa szempontjabdl a homofilia, azaz a kiildovel észlelt hasonlossag. Amint
korabban emlitésre kertilt, minél hasonlébbak a kommunikéci6 résztvevoi, annal egyszeriibb
az lzenetek megértése, igy a homofilia tulajdonképpen megkonnyiti az informécio
aramlasat, amikor kiils6 informaciok utan kutat az egyén (Price - Feick 1984). Wang et al.
(2008) eredményei szerint a homofilia Iényeges szereppel bir a megbizhatdsag észlelése és a
meggy6zési folyamat soran online esetben is. Ennek ellenére nem teljesen egyértelmii
eredményekre vezetnek az online platformokon zajlé eWOM kutatasok abban a kérdésben,
hogy vajon az észlelt hasonlosag pozitiv hatdst gyakorol-e a vélemények elfogadasara,

illetve eddig kevés e relaciot ilyen kornyezetben vizsgald kutatas sziiletett.

A harmadik hipotézis alatamasztasa érdekében a 13. tablazatban kifejtett 6sszefiiggések

keriiltek a modellben megfogalmazasra.

13. tablazat: A harmadik hipotézist alaitimaszt6 osszefiiggések kifejtése

H3: Az online szajreklam elfogadasa esetén haldzatelméleti szempontbdl jelentds tényezé a kiildd és a
befogadd kozott fennalld kapcesolat szorossaga és az észlelt hasonlossag.

Osszefiiggés 6. A kiildshoz fiiz6dé kapcsolat szorossiganak megitélése pozitiv modon hat az online
vélemények elfogadasara.

Osszefiiggés 7. A kiildével észlelt hasonlosag (homofilia) megitélése pozitiv médon hat az online
vélemények elfogadasara.

Forras: sajat szerkesztés

A modell szempontjabol technikai jelentségli kozvetlen kapcsolatként szerepel a
mindség elégedettségre gyakorolt pozitiv hatdsa. Szdmos kutatds mutatott mar ré arra, hogy
online esetben is az e-szolgaltatismindség dimenzidi pozitiv kapcsolatban allnak az
elégedettséggel (Wolfinbarger — Gilly 2003; Bressolles et al. 2007). Ahogyan Somogyi
(2013) is megjegyzi: Yang — Tsai (2007) bizonyitottak, hogy az E-S-QUAL illetve E-RecS-
QUAL skalak dimenziodi egytittesen és kiilon-kiilon is pozitivan befolyasoljak az fogyasztoi
elégedettséget, illetve Godwin et al. (2010) eredményei alapjan is az elégedettséget az
észlelt mindség részben befolyasolja. Mindezek alapjan adodik az a feltételezés, hogy az
¢észlelt mindség pozitiv kapcsolatban all a fogyasztoi elégedettséggel online vasarlas soran
is. E kutatdsi modellben azonban nem ezen Osszefliggés bizonyitdsa elsOdlegesen a cél,
hanem ezen feliill az online szdjreklamhoz ko6t6dé magtartasi dimenzidk elégedettségre
gyakorolt hatasainak megitélése és feltérképezése. A kutatasi alapmodell szerint tehat a

kovetkezd kozvetlen hatast fogalmazhatjuk meg:

Osszefiiggés 8. Az észlelt mindség pozitiv hatast gyakorol a fogyasztoi elégedettségre online vasarlasok
esetében.
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6.1.2.2. A kozvetett hatasok

Flynn et al. (1996) alapjan online teriileten is érdemes megkiilonboztetni a
véleményadas ¢s a véleménykeresés folyamatait, illetve tovabbi passziv elemként
jelentkezik a véleménytovabbitas (Sun et al. 2006). A véleményvezérek definicid szerint
olyan egyének, akik informaciot osztanak meg egy adott témardl masokkal ismeretszerzo
igénylk fliggvényében (King - Summers 1970). Gyakran keriil ezen informacio a
véleményvezérek révén szajreklam formajaban atadasra. Szamos véleményvezér valik
egyben véleménykeresdvé is, mivel bovebb tudésra, ismeretre, szakértelemre tart igényt,
részben annak kdszonhetden, hogy érdeklodik az adott téma vagy termék irant, részben
pedig azért, mert ahhoz, hogy elmondhassa véleményét, sziikksége van masok véleményének
megismerésére is. Ennek ellenére nem lehet kijelenteni, hogy a ’véleménykeresok’
sziikségképpen véleményvezérek lennének (Arndt 1967). A véleménykeresok dontéseik
vagy tervezett lépéseik eldtt fordulnak mdsokhoz informacid és ajanldsok reményében.
Amikor magasabb kockazatot észlelnek, nincsenek ismereteik az adott témarol, termékrol,
vagy amikor masok korabbi élményeit hasznosnak itélik, akkor aktiv médon keresnek
informdciot, tanacsot, hogy a lehetd legjobb dontést hozhassak meg (Murray 1991). Ennek
koszonhetden a véleménykeresés a szdjreklam sziikségszerli dimenzidja, mivel lehetdveé
Darden, 1971). A véleményvezérek nem létezhetnek véleménykeresok nélkiil, és ez forditott
relacioban is igaz. Egy olyan online kozdsségben, ahol hasonlod érdeklddési kor alapjan
szervezOdnek az egyének, a véleménykeres6k gyakran keresnek — és a reciprocitas
kovetkeztében osztanak is meg — fontosnak vélt informécidkat masokkal (Sun et al. 2006).
Mindezek alapjan tehat feltételezhetjiik, hogy a véleményadas illetve véleménytovabbitas
hatassal van a véleménykeresés mértékére is, amellett, hogy egymassal is szoros
kapcsolatban allnak e véleményformald cselekedetek mind offline, mind online

kornyezetben.

A kutatdsi modellben elsdsorban az offline véleményvezéri szerepkdrhoz kotddo
véleményadasi és véleménytovabbitasi magtartasdimenziok hatasa keriil vizsgélatra az
online magatartasra, azonban feltételezhetjiik — illetve érdekes Osszefiiggésnek igérkezik —
az online véleményadasi magatartds befolyasold hatasa az offline véleménytovabbitésra (1d.:

14. tablazat).
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14. tablazat: Az els6 hipotézist alatimaszté osszefiiggések kifejtése

H1: A szijreklam alapjaul szolgald egyéni magatartdst harom dimenzid (véleménykeresés, véleményadas,
véleménytovabbitds) szerint mérve offline és online kornyezetben, az egyes komponensek egymassal
szignifikans 6sszefiiggést mutatnak.

Osszefiiggés 9. Az offline véleményaddsi magatartis pozitiv hatdssal van az online véleménykeresésre.

Osszefiiggés 10. Az offline véleményaddsi magatartas pozitiv hatdssal van az offline véleménytovabbitasra.

Osszefiiggés 11. Az offline véleményadasi magatartds pozitiv hatdssal van az online véleményadésra.

Osszefiiggés 12. Az offline véleményaddsi magatartas pozitiv hatdssal van az online véleménytovébbitasra.

Osszefiiggés 13. Az  offline  véleménytovabbitsi magatartds pozitiv hatassal van az online
véleménytovabbitasra.

Osszefiiggés 14. Az online véleményadasi magatartas pozitiv hatdssal van az online véleménykeresésre.

Osszefiiggés 15. Az online véleményadasi magatartas pozitiv hatéssal van az online véleménytovabbitasra.

Osszefiiggés 16. Az online véleményadasi magatartas pozitiv hatassal van az offline véleménytovabbitasra

Forras: sajat szerkesztés

Amint azt a fentieckben mar szerepelt, a kiildd jellemvondasai hatdst gyakorolnak a
véleménykeresés ¢€s az elégedettség latens valtozoi kozott medidld szerepkort betoltd
véleményelfogadasra. Emellett azonban természetesen 0Osszefliggés mutatkozhat a
véleménykeresés dimenzidjaval is, ami tulajdonképpen annak kifejezésre juttatdsa, hogy a
véleménykeresés meg kell, hogy el6zze az elfogadast, €s intenzivebb jellegébdl kdvetkezden
vélhetden pozitiv hatdst gyakorol, hiszen a megfeleld informaciok elérhetévé valnak az

egyén szamara.

A véleményelfogadas tehat magaban foglalja a korabbiak alapjan, hogy az egyén a
termékekkel, szolgaltatasokkal, webshopokkal kapcsolatos informacidkra tesz szert online
feliileteken. Igy tulajdonképpen vizsgalhatd az az Osszefiiggés, hogy vajon e magasabb
informacios ellatottsag magasabb elégedettséghez vezet-e? E hatas elsésorban ahhoz
kothetd, hogy a vasarlas el6tt fellépd észlelt kockazat csokkentésében jelentds szerepe van a
pozitiv szajreklamnak (Ardt 1967, Murray 1991), illetve a pozitiv informacié megerdsiti a
dontést (Cooke et al 2001). Neumann-Bodi (2012) eredményei alapjan B2B relacidban mar
bebizonyosodott, hogy az ajanlassal szerzett ligyfelek elégedettebbek és lojalisabbak az
adott vallalathoz. Tovabba De Bruyn — Lilien (2008) a vasarloéi dontési folyamat egyes
1épései esetén vizsgaltdk a szdjreklam hatasat, kiilonos tekintettel a kiildé jellemvonasaira
(kapcsolat szorossag, észlelt hasonldsag). Eredményeik alapjan ugyancsak feltételezhetjiik,
hogy a vélemények elfogaddsanak hajlandosdga magasabb elégedettséghez vezet konkrét
vasarlasi szituacioban. Tovabba jelen kutatas egyik ujszerti kérdésfeltevése, hogy vajon az
offline és online véleményaddsi magatartasdimenzidk — hasonléan — pozitiv mddon
befolyasoljak-e az adott online vasarlassal kapcsolatos elégedettséget? Tehat tulajdonképpen
a modellben e hatasok révén annak vizsgalata torténik, hogy azok az egyének, akik

magasabb online és offline véleményaddsi magatartassal, tehat aktiv véleményvezéri
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szerepkorrel rendelkeznek, magasabb elégedettséget mutatnak-e egy konkrét vasarlasi

szituacioban (1d.:14. tablazat).

Fontos megvizsgalnunk az elégedettség kovetkezményeként azonosithatd lehetséges
magatartasok koziil két tovabbi tényezo alakulasat is: a tovabbajanlasi hajlandésagot és az
ujravasarlasi szandékot. E terlileten szamos kutatast talalunk, amelyek koziil most csak
néhanyat sziikséges kiemelni. Anderson (1998) kezdeti kutatdsai bebizonyitottdk, hogy az
elégedettség U alaka fliggvényeként valtozik a varhatd WOM mértéke, azaz a nagyon
elégedett és a nagyon elégedetlen vasarlok esetén gyakrabban keriil sor szajreklamra.
Tovéabba minél jobb a fogyasztoi élmény, anndl nagyobb valoszinliséggel akarja majd az
egyén Ujra igénybe venni a szolgaltatast illetve megvasarolni a terméket (Zhang — Prybutok
2005). Somogyi (2013, 70) alapjan kiemelhetjiik, hogy ,,az elégedettség vizsgalata online
kornyezetben az ujravasarlassal kapcsolatban azeért is fontos, mert sokszor a fizetés a
szallitas elott torténik, ezért bizalmat kell az eladonak biztositani. Amennyiben a fogyaszto
elégedetett, kozos megértés alakul ki, és sokkal valdsziniibb, hogy a kapcsolatuk folytatodik.
Amennyiben az elégedettség a teljesitménnyel kapcsolatban né, akkor a tranzakciok
megismétlésének szandéka — ujravasarlasi szandéka — is né (Kim, 2012)”. Tovabba Wang
et al. (2001) alapjan is éallithatjuk, hogy az online fogyasztok elégedettsége jelentdsen
befolyasolja az Ujravasarlasi szandékot és a vasarlds utdni cselekvést, amelynek egyik e

kutatasban 1ényeges formaja a tovabbajanlasi hajlandosag (Id.: 15. tablazat).

15. tablazat: A negyedik hipotézist alatimaszté osszefiiggések kifejtése

H4: Az online szajreklam alapjaul szolgald egyéni magatartdas harom dimenzidja felhasznalhatd
szegmentacios célbol torténd ligyfélértékelésre, mivel kdzvetett moédon — az elégedettségen keresztiil —
szignifikans Osszefliggést mutat a tovabbajanlasi és Gjravasarlasi szandékkal.

Osszefiiggés 17. Az online véleménykeresés pozitiv hatdssal van az online véleményelfogadasi
hajlandosagon keresztiil a konkrét online vasarlassal kapcsolatos elégedettségre. (A véleményelfogadasi
hajlanddsag pozitiv hatast gyakorol az elégedettségre.)

Osszefiiggés 18. Az online véleményadasi magatartds pozitiv hatassal van a konkrét online vasarlassal
kapcsolatos elégedettségre.

Osszefiiggés 19. Az offline véleményadasi magatartds pozitiv hatdssal van a konkrét online vasarlassal
kapcsolatos elégedettségre.

Osszefiiggés 20. A konkrét vasarlassal kapcsolatos elégedettség pozitiv hatassal van az tjravasarlasi
szandékra.

Osszefiiggés 21. A konkrét vasarlassal kapcsolatos elégedettség pozitiv hatassal van a tovabbajanlasi
szandékra

Forras: sajat szerkesztés
6.1.2.3. Csoportok kozotti kiilonbségek
A kutatas tovabbi célja, hogy az RFM tigyfélértékelési eljaras egyes tényezdi alapjan
Osszehasonlitasra keriiljenek a vizsgalhatdo csoportok. Elsdsorban arra vonatkozdan
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sziikséges valaszokat kapnunk, hogy az R (recency — utolso vasarlas ota eltelt id0), az F
(frequency — vasarlasi gyakorisag) és az M (monetary value — elkoltott Gsszeg) alapjan
mutatkoznak-e kiilonbségek a fogyasztok kozott, azaz léteznek-e moderald hatasok a
modellben e kivalasztott dimenziok szerint. Ennek vizsgalatdhoz valamennyi esetben két
csoportra osztjuk a valaszadokat. Mivel valamennyi RFM faktor 1-t6l 7-ig terjedd skalan
mért, ezért azokat, akik 1-t6l 4-ig terjedd értékelést kaptak eldzetesen, az ,,alacsony”
értékkel rendelkezOk, mig azokat, akik 5-t6l 7-ig terjedd értéket kaptak eldzetesen, a
,magas” értékkel rendelkez6k kozé soroljuk. FErdekes kérdés tovabba, hogy az Gsszevont
RFM érték alapjan képezhetd alacsony és magas iigyfélértékkel rendelkezd csoportok kozott

l1éteznek-e kiilonbségek.

Feltételezésiink szerint az utolsd vasarlas ota eltelt id6, a vasarlasi gyakorisag és az
elkoltott pénzosszeg alapjan képzett ,,alacsony” és ,,magas” értékkel rendelkezd csoportok
esetében elsdésorban a vélemények elfogaddsdra vonatkozd kapcsolatokban illetve az
elégedettségre gyakorolt hatdsokban adodhatnak kiilonbségek a valaszadok kozott (1d: 16.
tablazat).

16. tablazat: Az o6todik hipotézist alatamaszté osszefiiggések kifejtése

H5: Az RFM iigyfélértékelési modszer egyes komponensei és az Osszesitett RFM érték is moderald hatassal
van az online szajreklam alapjaul szolgald egyéni magatartasharom dimenzidja és a tovabbajanlasi illetve
Ujravasarlasi szandék kozotti kapcsolatrendszerre.

Osszefiiggés 22. Alacsony és magas R - recency értékkel rendelkezék Osszehasonlitisa soran talalhatoak
kiilonbségek a vizsgalt modell kapcsolatrendszerében.

Osszefiiggés 23. Alacsony és magas F - frequency értékkel rendelkez8k dsszehasonlitasa soran talalhatdak
kiilonbségek a vizsgalt modellben

Osszefiiggés 24. Alacsony és magas M - monetary value értékkel rendelkezék Osszehasonlitasa soran
talalhatoak kiillonbségek a vizsgalt modellben

Osszefiiggés 25. Alacsony és magas RFM iigyfélértékkel rendelkezOk Osszehasonlitasa soran talalhatoak
kiilonbségek a vizsgalt modellben

Forras: sajat szerkesztés
Amennyiben az eldzdekben felvazolt dsszefiiggések dontd tobbségében helytalloak és a
strukturalis modell elfogadasra keriil, vizsgélhat6, hogy az online véleményvezér szerep €s
az RFM érték alapjan képezhetd csoportok milyen kiilonbségeket mutatnak, €s valoban

egymastol eltéré modon jellemezhetoek-e?

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

6.1.3. Az osszefiiggések tesztelésének modszertana, elokészito vizsgalatok

A kutatasi alapmodell feltételezett kapcsolatrendszerének és a kutatasi hipotézisek

helytallosdganak vizsgalatira a strukturalis egyenletek modellezése (SEM) kertilt
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alkalmazasra. E modszertan alkalmas arra, hogy latens valtozok indikatorokkal valo leirasat
¢és a latens valtozok kozotti kapcsolatokat is vizsgalja (Sajtos — Fache 2005). ,, 4 SEM az
dltalanos linearis modellek (General Linear Model, tovabbiakban GLM) kiterjesztésének
tekinthets, amely pdrhuzamosan tobb regresszio szamitas tesztelésére alkalmas, igy
segitségevel egy komplexebb Osszefiiggés modellezhetd a vizsgalt valtozok kozott”
(Neumann-Bodi 2012, 139). A nem manifeszt valtozok kozotti kapcsolatok elemzésére, az
ok-okozati viszonyok feltarasara két markans megkozelités 1étezik: a kovariancia alapu és a
PLS alapt strukturalis egyenletek modellezése. A kovariancia alapii modszertan (CB-SEM)
Joreskog (1978), mig a variancia alapu (PLS-SEM) Wold (1973) nevéhez kithetd. Az elsé
esetben a paraméterek becslése a maximume-likelihood eljaras alkalmazaséaval, a becsiilt és a
tényleges kovarianciamatrix kozotti eltérés minimalizaldsa alapjan torténik, mig a méasodik
esetben az endogén valtozok teljes magyarazott variancidjanak maximalizalasa a cél, és a
modellben szerepld parcialis kapcsolatok a legkisebb négyzetek modszerét alkalmazo

regresszio iterativ kivitelezése soran becsiilhetok (Hair et al. 2012).

Mindkét megkozelités alkalmazéasanak elénye, hogy képes komplex modellek esetében
latens (kozvetleniil nem megfigyelhetd, mérhetd) valtozok kozotti kapcesolatokat elemezni,
tovabba az elméleti modelleket tesztelni és eldrejelzést is adni. Egyszerre képes a mérési
modszer mindségét és az ok-okozati Osszefliggést vizsgalni (Wang — Wang 2012), illetve a

kozvetlen, kozvetett és teljes hatasokat szamszertsiteni (Id.: 29. abra).

»A SEM két részbol all: az un. kiilso (outer) vagy mérési és a belsé (inner) vagy
strukturalis modellbél. A CB-SEM esetén a mérési és a strukturdlis modell Fkifejezés
hasznalatos (Diamantopoulos — Siguaw 2000), mig a PLS-SEM esetében inkabb a ,, kiilso és
bels6 modell” terminologia terjedt el (Henseler — Sarstedt 2013). A kiilso modell a
manifeszt (az alabbi abran X, illetve Y) és a latens valtozok (az alabbi abran ¢, illetve i)
kozotti Osszefiiggéseket, regresszios egyenleteket jelenti, mig a belsé modell a ldtens
valtozok kapcsolatait méri, az ezek kozotti regresszios egyenleteket, utakat adja (Sajtos —
Fache 2005). A SEM soran a latens valtozok korében a fiiggetleneket exogén (S), a fiiggoket
endogeén valtozoknak (n) tekinthetjiik. A latens valtozok kozotti utaknak csak egy iranyuk
lehet, az exogén valtozok (&) kizarolag magyardzo valtozok lehetnek, mig az endogén

valtozok (példaul nl) betolthetnek egyszerre célvaltozoi és, mas endogén valtozoval (n2)
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kapcsolatban, magyardzé szerepet is (Hair et al. 2011)* Kazar (2014, 35).

29. abra: Egy SEM modell sematikus abraja

Latensexogén \_ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ ____ 4 Latens endogén
valtozok kilso Belso (strukturalis ) modell valtozok kiils
(meérési) modellje (meérési) modellje

Forréas: Kazar (2014, 35)

Jelen kutatdsban a latens valtozok és az indikatorok kozotti kapcsolatok refelektiv
moédon jelennek meg, mivel ha a latens valtozok személyiségjellemzOkhdz vagy
attitidokh6z (magatartasi komponens) kothetdek, reflektiv indikéatorokat sziikséges
alkalmazni (Haenlein — Kaplan 2004). Az alkalmazni kivant médszertan az AMOS nevii
program révén elsdsorban a kovariancia alapt strukturdlis egyenletek modszere, mivel ezt a
megkozelitést elsdsorban elmélettesztelésre hasznaljdk, ahol a f6 cél a paraméterek
értekelése (Hsu et al. 2006). A két mddszertan Osszehasonlitdsa (Id.: 17. tdblazat) soran
megallapithato, hogy a CB-SEM szigoribb megkdtésekkel alkalmazhatdé — normalis
eloszlast var el, illetve a megfigyelt valtozoknak fiiggetlennek kell lennitik — ami altalaban
csak magasabb mintaclemszam (t6bb szdz valaszado) esetén teljesithetd, mig a PLS-SEM
esetén elég lehet 10-szer akkora mintanagysdg, mint amennyi a maximum indikatorok

szama (Henseler et al. 2009).

3 A mérési hiba jelolése a latens exogén valtozok indikatorainal (X) Diamantopoulos—Siguaw [2000]
alapjan o-val, latens endogén valtozok indikatorainal €-nal, latens valtozok kozotti ok-okozati kapcsolatok
esetén pedig (-val torténhet.
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17. tablazat: A CB-SEM és a PLS-SEM moédszertan osszehasonlitasa

CB-SEM PLS-SEM
Célja paraméter orientalt elérejelzés orientalt
Kutatas fokusza elmélettesztelés paraméterbecslés, hatdsvizsgalat,
feltar6 kutatas
Elidrasok kovariancia alapu, maximum variancia alapt, legkisebb négyzetek
J likelihood becslés modszere
Paraméterbecslés konzisztens minél (obb valtoz,o van, anndl t6bb
paraméter kell
Latens valtozok értéke explicit becsiilt hatarozatlan
nem eldfeltétel a normalis eloszlas
Alkalmazasi feltétele normalis eloszlas (nominalis, ordinalis skalak esetében
is)
kis mintak esetén is (min. 10-szer
Mintaclemszm minimum 100, 200 illetve ennél is akkora mintanagysag, mint amennyi a
z nagyobb elemszam (200-800 kozott) maximum indikatorok szama) (30-100
kozott, a mutatoktol fiigg)
. o . o, nagy (pl.: 100 elméleti fogalomhoz
Modell komplexitas kicsi (kevesebb, mint 100 indikator) 1000 indikétor)
Modell illeszkedésének vizsgalata szamos mutato6 (pl.: RMSE, CFI, GFI) nes klfe_]ezett,en” globah,s illeszkedést
mero mutato

Forras: Kazar (2014), Somogyi (2013) alapjan

Reflektiv kapcsolatok esetén a CB-SEM alkalmazédsa javasolt, mivel formativ
modellezés sordn szdmos probléma meriilhet fel vele kapcsolatban. Tovabba a PLS-SEM
esetén nincs illeszkedésvizsgalatra lehet6ség, amely azonban a CB-SEM modellekben adott
(pl.: RMSE, GFIL, CFI mutaték). A CB-SEM modellek hatranya azonban, hogy a modell

komplexitasanak novelésével az alkalmazott mutatok értéke csokken (Henseler et al. 2009).

Somogyi (2013, 90) kiemeli, hogy a ,,PLS inkdbb ok-okozati, elérejelzd/joslo
szitudaciokban alkalmazando, amikor is a modell elég komplex, és elméletileg kevés
informacio all rendelkezésre. Tehat a CB-SEM inkabb elmélettesztelo, mintsem épitd, mig a
PLS a fiiggd valtozok magyarazott varianciat maximalizdlja, ezért inkabb eldrejelzo jellegii
(Henseler et al., 2009). A variancia alapu modellezés inkabb a hipotézisek, nem pedig teljes
modellek tesztelésére alkalmas, illetve alacsony szintii becslést is biztosit, igy inkdbb a
mechanizmusok megértésében segit, amellett, hogy a legujabb kutatasok mégis azt
tamasztjdak ala, hogy a variancia alapu modellezés is alkalmas teljes strukturdlis modellek

tesztelésére (Hair et al. 2011)”.

A kutatas része egy explorativ faktorelemzés is a vizsgélatba vont latens valtozok
adaptalt skalainak eldzetes tesztelésére (SPSS programban), illetve sor keriil az R, F, M
dimenziok alapjan egy Multi Group Analysis-re (Weiber — Miihlhaus 2010, 231) is az
AMOS programban.

A hianyzé értékek kezelése kiilonosen Iényeges a strukturalis egyenldségek
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modellezésében. A felhasznalt szoftver — AMOS — alkalmas ugyan arra, hogy konzisztens €s
statisztikailag hatékony becslést nytjtson az alkalmazott eljards soran, azonban ilyenkor
nem allnak rendelkezésre a modositasi mutatészamok (modification indeces), amelyekre a
végleges kutatasi modell kialakitdsdhoz sziikség volt. A hianyzo értékek esetében annak
vizsgalata fontos, hogy ezek mas valtozonak/valtozoknak tulajdonithatok-e. A hidnyzé
adatok elemzése sordn ez az eshetdség nem allt fenn, igy a hianyzo értékek helyettesitését az
SPSS-ben az un. EM-algoritmus segitségével végeztiik, amely az egyik legelterjedtebb és
megfeleld tulajdonsadgokkal rendelkezd eljaras (Weiber — Miihlhaus 2010).

Mivel a CB-SEM moddszertan alkalmazasi kritériuma a valtozok multi normalis
closzlasa, igy ennek tesztelésére egyéni valtozok esetében SPSS-ben, illetve a
valtozostruktura kapcsan AMOS-ban kertilt sor. Az egyéni valtozok normalitas vizsgalatara
a Kolmogorov-Szmirnov teszt és a Shapiro-Wilk proba alkalmazhato (Sajtos — Mitev 2007).
E teszteket elvégezve (1d.: XII.B melléklet) arra az eredményre jutunk, hogy a valtozok
eloszldsa a magas mintaclemszam ellenére nem normadlis, mivel a p (sig) értéke minden
esetben alacsonyabb, mint 0,05 (95%-0s megbizhatdsagi szinttel szamolva). Mindezzel
azonban a gazdasagi és szocioldgiai kutatdsok esetén szamolnunk kell, az e teriileten
alkalmazott skalak rendszerint nem mutatnak normalis eloszlast (Scholderer et al. 2006),
Magyarorszagon az elégedettség példaul gyakran egészen magas mértékii jobboldali
ferdeséget mutat. Tovabba az alkalmazott tesztek szigorubban értelmezik a normalitas
kritérriumait, mint amire az alkalmazni kivant strukturdlis egyenletek moddszertana soran
sziikséges (Weiber — Miilhaus 2010). Az AMOS programban is lehetdség nyilik a
normalitds vizsgéalatdra. A multi-normalis eloszlds mutatdja meghaladja ugyan az elvart
kiiszobértéket, mivel azonban az alkalmazott becsld modszerek e feltétel teljesiilését
tekintve robusztusak, mas kutatasokhoz hasonléan (Neumann-Bodi 2012) Weiber —

Miihlhaus (2010) alapjan feltételezhetjiik, hogy a modell illeszkedését ez nem befolyésolja.

A sziikséges mintaclemszdm megfeleldsségéhez Bentler — Chou (1987) alapjan az
,n/Qq>5" szabalyt alkalmazzuk, ahol ,n” az elemszamot, ,,q” a modellben becsiilt
paraméterek szamat jelenti. A kutatasi modellben a becsiilt paraméterek szama 100, a minta
elemszama 848, igy ennek a kritériumnak megfelel a valasztott minta, mivel
848 /100 = 8,48 > 5. Bagozzi (1981) ennél még ,,gyengébb” kritériumot fogalmaz meg,
hasonlo jelolést alkalmazva: ,,n—q > 50”. Hair et al. (2010) szerint pedig minimum 200

elem{i mintara van sziikség. gy e kritériumoknak megfelel jelen kutatés.
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6.2. A minta és a mintavétel jellemz6i

2014-ben online kérddiv felhasznalasaval tortént kvantitativ kutatas egy online panel
valaszadoi korében. Az adatfelvételre 2014. aprilis 1-je és aprilis 25-¢ kozott kertilt sor.** Az

online kérd6iv kérdéssora a XIII. mellékletben talalhato.

A mintavételhez egy kvota keriilt kijelolésre. A kitoltok kozé csak azok keriilhettek,
akik a valaszadast megel6z6 harom honap soran online vésaroltak. A minta tervezett
elemszama 1000 foben keriilt meghatarozasra. Az online panel valaszaddi szamara a
kérddiv kitoltés onkéntes alapon egy nyereményjatékban torténd részvételi jogosultsagot
jelentett. Az online kitoltés mellett szol, hogy a kutatds soran elsdsorban online
szajreklammal €s az online vasarlasokkal kapcsolatos témakorok kertiilnek elotérbe és igy a
valasztott megkérdezési feliilet is illeszkedik a témakorokhoz. A kérddiv kitdltési ideje
megkozelitéen 10-15 percet vett igénybe. Osszesen 29 f6 kérdéskdr és 12 demografiai

jellegi kérdés keriilt megfogalmazasra.

Az online kit6ltés lehet6vé tette az 1 000 f6s valaszado kor elérését, azonban, amint
kés6bb bemutatasra keriil, a kiugrd és hianyzo értékek kezelése miatt sziikségessé valt a
kutatasi modellben vizsgalt minta elemszamanak csdkkentése. Osszesen 14 vélaszadd
valaszait kellett torolni egyrészt azért, mivel bizonyos kérdésekre valaszolva egymasnak
ellentmond6 adatokat kozoltek, masrészt azért, mivel egy-egy valtozo tekintetében a tobbi
valaszadohoz viszonyitva talzottan kiugré (outlier) értékekkel rendelkeztek. Kontroll
valtozoknak az RFM szegmentacid egyes elemei keriiltek kijelolésre, amely esetében a
szokatlan cellak azonositasara keriilt sor az SPSS-ben. 138 f6t — akik soha nem vesznek
figyelembe masoktdl szarmazo ajanlasokat, véleményeket vasarlasaik soran az interneten —
tordltiink, mert a strukturalis modellben az online vélemények elfogadasa is szerepel latens

valtozoként. Igy végiil a vizsgalt minta elemszama lecsokkent 848 fore.

A demografia megoszlasokat tekintve a sziikebb minta komoly hasonlosagot mutat az
alapmintaval, alapvet6en felhasznalhato a tovabbi elemzések elvégzésére (Id.: 18. tablazat).
A GKldigital altal kozétett 2014. évi kutatas™ elérhetd demografiai adataibol a végzettség,

illetve telepiilés szerinti dsszetétel hasonlithatd dssze. E szerint az online vasarlok 49%-a (a

4 A kutatas az az OTKA-K 109792 tamogatasaval valosult meg.

5 http://www.gkidigital.hu/wp-content/uploads/2014/10/GKI-Digital_IG_eker_2014.jpg (letéltve: 2015.
11.10.

123


http://www.gkidigital.hu/wp-content/uploads/2014/10/GKI-Digital_IG_eker_2014.jpg

mintaban 54,37%) fels6fokti végzettséggel rendelkezik és 27%-uk budapesti lakos (a
mintdban 29,25%). Az eNet mintavételt kovetd évben - 2015. év végén - készitett
publikécioja'® szerint az online vasarlok 51%-a né (a mintiban 56,01%), 44% hazas (a
mintaban 45,64%), 54%-uk 18-39 éves (a mintaban 37,26%), 47% nagyvarosi (a mintaban
68,04%), 32% kétszemélyes haztartasban él (a mintaban 31,25%), 47% gimnaziumot
végzett (a mintdban 37,03%) és 37%-uk haromhavonta legaldbb egyszer vasarol. A feltart
kiilonbségek tobb tényezdre is visszavezethetéek. Mind az eNet, mind a GKldigital, mind
jelen kutatas eltérd idépontban torténd mintavételen alapul, amelyben a részvétel dnkéntes.
Tovabba az online vasarlok szamossaga folyamatosan boviil, 2014-ben elérte a 3,4 milli6 {6t
Magyarorszagon, ami a rendszeresen internetezoék 72%-at jelenti (eNet 2015). Mivel az
alapsokasag allandoan valtozik, nap, mint nap beléphetnek 0j vasarlok, igy nehéz pontos és
aktualis képet kapni az online vasarloi profilrdl. Tovabba jelen kutatas bizonyos kérdéseinek
megvalaszolasahoz elengedhetetlen volt, hogy az adatfelvételt megel6z6 harom hénap soran
online vasarlast lebonyolitok keriiljenek bele a mintaba, mivel régebbi vasarlasokra, ahhoz

kotddo informaciokra visszaemlékezve, jelentdsen torzulhattak volna az adatok.

18. tablazat: A kutatas soran hasznalt minta alapjellemzéi

n=1000 f6 n=848 f6 n=1000 f6 n=848 6
Neme Telepiiléstipus
Férfi 43,50% 43,99% Budapest 30,60% 29,25%
N 56,50% 56,01 megyeszékhely 23,70% 24,76%
Korcsoport egyéb nagyvaros 13,70% 14,03%
18-29 éves 9,40% 10,02% falu 31,60% 31,60%
30-39 éves 26,40% 27,24% egy¢eb 0,40% 0,35%
40-49 éves 20,10% 20,28% Csaladi allapot
50-59 éves 19,90% 19,93% egyediilallo 13,40% 13,21%
60 év feletti 23,70% 22,52% parkapcsolatban él 21,80% 21,82%
Legmagasabb iskolai végzettség hazas 45,10% 45,64%
altalanos iskola 0,60% 0,47% elvalt 8,80% 8,84%
szakiskola, szakmunkasképz6 6,40% 6,72% Ozvegy 3,60% 3,07%
kozépiskola 36,30% 37,03% élettarsi ) 7.30% 7.43%
kapcsolatban él
foiskola 28,70% 28,66% Haztartas tipusa
egyetem 26,70% 25,71% sziil6kkel egytitt 9,70% 10,38%
Jovedelmi helyzet sziilokkel,
nagysziilokkel 1,10% 0,94%
egylitt
Arra sem elég a havi jovedelmem/iink, 5,30% 5,1% kortarsaimmal
hogy az alapvetd dolgokat megvegyem/iik egyiitt (k6zos 1,40% 1,42%
lakasbérlés)
A; z}lap\{eté dolrgokat'meg tudom/juk 26,90% 27,48% egyediil 14,00% 12.97%
vasarolni, de masra nincs
Meg tudom/juk Vé,sérolnri az alapvetd 54,40% 55,19% pailrtrlerrel gyerek 30,90% 31.25%
dolgokat és egy-két extrat nélkiil
Képnye@én meg nidom/juk vasarolni, 13,40% 12,26% partnerrel gyerekkel 33.70% 34.43%
amire sziikségem/iink van
Atlagos havi jovedelem 235150 Ft 235157 Ft partner nélkiil 6,70% 6,72%
gyerekkel
Atlagéletkor 46,83 év 46,41 év egyéb 2,50% 1,89%

Forras: sajat szerkesztés

1° hitp://www.enet.hu/hirek/e-kereskedelmi-korkep-2015/2lang=hu (letdltve: 2015. 12. 28.)
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7. Kutatasi eredmények

Amint kordbban (1.2 fejezetben) kifejtésre keriilt a tovabbiakban a hipotézisek
tesztelése érdekében harom Iépésre keriil sor. Elsé Iépésben valamennyi valaszado
értékeléséhez, azaz az ligyfélérték meghatarozasdhoz sziikség van az R, F, M valtozok

alapjan a vevok pontozasara, illetve a kombinalt RFM érték kiszamitasara.

Mindezek el6tt pedig a mintabol kiolvashatd alapvetd magatartasi jellemvonasok,
Osszefiiggések keriilnek ismertetésre, a valaszaddi kor megismerése és a megfigyelhetd

kapcsolatok azonositasa érdekében (Sandorné 1978).

Az online vasarlas alapkategoriai esetében négy fo piacot kiilonboztethetiink meg
Francis — White (2003) alapjan: az offline-termékek, az elektronikus-termékek, az offline-
szolgaltatasok ¢és elektronikus-szolgaltatadsok piacat. A mintaban szerepld valaszadok a
kitoltést megeléz6 harom hoénapban legnagyobb ardnyban offline termékeket vésaroltak,
azaz olyan tételeket, amelyeket egy online, web-shopban rendeltek meg, de ,,offline”
jutottak hozzéd. Kozel azonos aranyban emlitették a valaszadok, hogy offline, vagy online
szolgaltatasokat vasaroltak az adott id6szakban, mig az online termékek szerepelnek a

legalacsonyabb részarannyal a lehetdségek kozott (1d.: 30. abra).

30. abra: Az elmilt hirom honap soran vasarolt termék(ek)/szolgaltatas(ok) kore

Offline-termelet — Olyan termekelk, melyeket egy ‘
online, web-shopbanrendelt meg, de ,, offline” kapta 77%

meg.

Offline-szolgaltatast— Olyan szolgaltatazolc, melyelcet
online vett meg, és foglalt le, de ., offline” kellett eljutnia
a szolgaltatohoz azigénybevetelhez

35%

Online-szolgaltatast — Olyan szolgaltatas, melyet egy _ 369
felhagznaloi fickon keresztiil tudigenybe venni °

Online-termeélket — Olyan termeékek, melyelet fizetés

utan egybol letdlthet, és ezzel valik ., elfogyaszthatova” 28%
valamilyen digitalis eszlc6zon ‘

°o 10° 0°o 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Megjegyzés: egy valaszadd tobb kategoriat is megjelolhetett, n=848

Forras: sajat szerkesztés

"o

Amennyiben a megel6z0 hadrom honap vésarlasai kozil kell kivéalasztania egy adott
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alkalmat a valaszadonak és besorolni azt online és offline vasarolhatd termékek és
szolgéltatdisok megadott kategéridi alapjan, a kovetkez6 31. &bradn bemutatott
megoszlasokhoz jutunk. Az offline termékek/szolgaltatdsok koziil kiemelkedik a ruhézat,
sporteszkoz, €kszer illetve a konyv, ujsdg vagy magazin, tovabba a szoérakoztatod technika,
miiszaki cikkek kategoria. Mig az online termékek/szolgéltatasok kozott a biztositaskotés és
egyeéb szolgaltatoi feliileten torténd regisztracio, illetve az online szerkesztett tartalmak (e-
konyv, e-ijsag, e-magazin), tovabba a szoftverek, applikaciok nevezhetdk meg az elsd
helyeken.

31. abra: Az elmult harom honapban vasarolt termékek és szolgaltatasok kategériak szerinti

megoszlasa a mintaban (n=848)

online termék/szolgaltatas offline termeék/szolgaltatas
Valamilyen szolgltatdl | Egyéb termek
feliletentorténd 20%%
regisztracid Ruhazat, sporteszkézik,
1 ékszer
Biztositasketés kizardlagaz _ 17 30% . o :
online feliletet felhasznaly e Keényv, iysag, vagy magazin
_ 1 Bzdrakoztatdtechnila,
E-koényv, e-Ujsag, vagy e- _ 152004 miszaki cikkek
magazin e
J Szamitastechnika
Szoftver vagy valamilyen _ .
applikacio 13,80% szallas

Utazas, repiildjegy

Egyéb online-szolgaltatast 8,10%

Haztartasi berendezés

Letoltheté videojatek [N 7.50% Egyéb szolgaltats

) Meleg etel
Egyéb online-terméket 7,10%
. Elelmiszer
Film-, zeneletéltespenzért - 4,30% Mozi-, szinhazjegy, vagy
egyéb belepd
Walamilyen online kurzusra . Kozmetikumok
tortendregiszracid - 3,60%
8 Videojaték CD-n,DVD-n 0,500
Online tdzsde, 5 40% |
részvenyvasarlas F |’ ' Film, zene CD-n,DVD-n | 0,20%
|
0% 5% 10% 15% 20% 25% 0% 5% 10% 15%  Z20%

Forras: sajat szerkesztés

A valaszadok masok véleményét, internetes értékeléseit a tipikus vasarloi dontési
szakaszok mindegyikében kikérik. ElsOsorban a vasarlas kezdeti 1épéseiben, illetve a

konkrét Gsszehasonlitas soran tamaszkodnak ezen informaciokra (1d.: 32. abra).
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32. abra: Mikor kéri ki masok véleményét, értékelését az interneten? (n=848)

1. amikor felmeriil, hogy szitkségem lenne egy
adott termékre/szolgaltatasra

2. amikor elkezdek informaciot gyiijteni,
tajékozddni

3. amikor kivalasztom a szoba johetd ajanlatokat

4. amikor a szoba johetd ajanlatokat
osszehasonlitom, értékelem

5. amikor meghozom a végsd dontést

6. a dontésemet kovetden, annak hely ességét
megerdsitd informacio utan kutatva

31.60%

44.46%

T T T
0% 5% 10% 1

5%0 20%0 25%0 30

T T
%20 35% 40% 45% 50%

Forras: sajat szerkesztés

E véleménykeresés soran a valaszokbol arra kovetkeztethetiink, hogy a vevék mind a
pozitiv, mind a negativ informdciokat keresik, és egyforman magasra értékelik szerepiiket a

dontéshozatalban (Id.: 33. abra). A két kérdésre adott valaszok kozotti korrelacio erds,

szignifikans pozitiv egylittjarast mutat (Spearmen rho=0,64; Kendall féle tau=0,59).

33. abra: A pozitiv és negativ véleményekre forditott figyelem hasonlé megitélése (n=848)

4,00 -
2,00 A
0,00 A

Mekkora figyelmet fordit pozitiv Mekkora figyelmet fordit negativ
véleményekre? véleményekre?
40,00% 40,00%
30,00% 30,00%
20,00% 20,00%
10,00% 10,00%
0,00% - 0,00% -
TN M b o) 5] 5 TN > ™ ] o S
¢§ é@a Q&\ é@a
o 5
N R o> S
$ @ & $
& N & &
Véleményekre forditott figyelem atlagos értékeinek dsszehasonlitisa
8,00
6,00

pozitiv

I5,45 I

negativ

Forras: sajat szerkesztés

Az online vélemények legfontosabb forrasaként elsésorban a web-shop, vagy a vasarolt
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marka sajat weboldalan megjelend feliiletek szolgalnak. A vélaszadok kozel 50%-ahoz jut el
ilyen modon mas vasarloktol szarmazd informacid. Amikor azonban az egyes forrasok
hatasossagat nézziik, akkor jeldlésszamuk megoszlasahoz viszonyitva magasabb atlagos
értékelést kap az e-mailen, hirlevélen keresztiil kapott tajékoztatas, illetve fontos forméanak

tekinthetdk a hirportalokon megjelend értékelések illetve a blogok is (Id.: 34. abra).

34. abra: Online véleményforrasok (n=848)

Hogyan jutel Onhoz online ajanlas, értékelés, vélemény? (Tobb valaszt is jelolhet!)

aweb-shopweboldalan keresztil 51,30
48,53%

44,69%

=)

avasarolt marka sajat weboldalan keresztal

értékeléseket, teszeket, dsszehasonlitasokat gyljtd weboldalon...
kozésségiméedian keresztll (Facebook, Twitter, Instagram, lwiw, sth.)
e-mailen, hirlevélen keresztil

blogot olvasva

internetes hirportalon keresztil
azonnalizenetklldén (pl.: msn, skype)

2,95%
2,36%

egyéb online forrason keresztul

T T T
0% 20% 40% 60%

Forras: sajat szerkesztés

Erdekes e két dolog dsszevetésében a kozosségi média helye, mivel viszonylag sokan
jelolték (40,33%), hogy ilyen modon is eljut hozzdjuk masok ajanlasa, véleménye,
értékelése a termékekrdl €s szolgaltatasokrol, mégis a dontésre gyakorolt hatasa kevésbé
jelent6s a tobbi lehetéséggel 6sszehasonlitva (1d.: 35. abra).

35. abra: Az egyes véleményforrasok vasarlasi dontésekre gyakorolt hatiasanak atlagos értéke
(n=848)

Milyen mértékben gyakorol(nak) hatast online vasarlasi dontéséb en a megjelolt
forras(ok)b ol szarmazé inform:acio(k)? - atlag

e-mailen, hirlevélen keresztil
aweb-shopweboldalan keresztil
internetes hirportalon keresztl

avasarolt marka sajat weboldalan keresztil

blogot olvasva

egyéb online forrason keresztil
kdzdssegimedian keresztil (Facebool, Twitter, Instagram, lwiw, sth.)

azonnaliGzenetkUlddn (pl.: msn, skype)

ertekeleseket, teszteket, Gsszehasonlitasokat gylijtd weboldalon.,

T T
0,00 1,00

5,6d
5,50I
512
5,08
5,04
4,97
4,76
4,71
4,59

1

2,00

T T
3,00 4,00 500 6,00

7,00

Forras: sajat szerkesztés
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Az ¢értékeléseket, teszteket, Osszehasonlitdsokat gylijtd oldalak a vasarlasi dontésben
szintén jelentds szerepet toltenek be, fontos forrasként kertiilt e valaszlehetdség értékelésre.
Bar az atlagos értékét tekintve hatrébb soroland6 a tobbi valaszlehetdséghez képest, mégis a
legnagyobb részarannyal rendelkezik a feltett kérdéssel vald teljes egyetértés jelolésében

(Id.: 36. abra).

36. abra: Az egyes véleményforrasok vasarlasi dontésekre gyakorolt hatasanak megoszlasai (n=848)

Milyen mértékben gyakorol{nak) hatast online vasarlasi dontésében a megjelolt
forras{ok)hol szarmazo informacio(k)?

Begyaltalinnem ®2 m3 m4 m5 m6 =teljes mértékben

azonnali Gzenetkaldon (pl.: msn, skype)
internetes hirportalon keresztil

e-mailen, hirlevélen keresztul

értékeléseket, teszteket, dsszehasonlitasokat gyujto
weboldalon keresztil

aweh-shop weboldalan keresztdl

avasarolt marka sajat weboldalan keresztul

kozdsségi médian keresztil (Facebook, Twitter, Instagram,
lwiw, sth.)

blogot olvasva

0% 50% 100%

Forras: sajat szerkesztés

A viélaszadok valaszai arra a konkrét kérdésre vonatkozdan, hogy vasarlasaik soran
véleményt formalnak-e a megvett termékrdl, vagy szolgéltatasrol, illetve a web-shopokrol
jelentds kiillonbségeket mutatott. A valaszadok tobb mint fele a rovid, értékeld kérddivekre
valaszol, azonban jelentGs részikk — mintegy 28%-uk — egyaltalan nem formal véleményt

(Id.: 37. abra).
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37. abra: Az online véleményformalas feliiletei (n=848)

Véleményt formal-e, értékeli-e az online vasarlasai soran vett termeékeket/
szolgaltatasokat vagy web-shopokat? Milyen modon? (Tébb valasztis jelolhet!)

I
Igen, a vasarlas utani révid értékeld kérddivre valaszolva 50,47%

Mem

Igen, offline pl.: személyes heszélgetés soran

Igen, sajat értékelés, vélemény irasaval az interneten

18,16%
I

Igen, a vasarlastkovetden a vasarolt termék/szolgaltatas és a
web-shop elérhetidségének, nevének internetes megosztasaval

10,85%

Igen, egyéb madon

T T
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Forras: sajat szerkesztés

Az online és offline modon torténd véleményformalas gyakorisaga (Id.: 38. éabra)
szignifikans kozepesen erds, pozitiv egyiittmozgdst mutat (Spearmen rho=0,389; Kendall féle

tau=0,311). 10 alkalombdl atlagosan 4,19-szer keriil sor ilyen magatartasra.

38. abra: Az online és az offline véleményformalas gyakorisaga (n=848)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

m 10 online vasarlasabél megkdzelitden hany alkalommal formal véleményt, ajanlja a terméket/szolgaltatast/web-

aruhazat masoknak az interneten?
w10 online vasarlasabdl megkézelitéen hany alkalommal ajanlja a terméket/szolgaltatast/web-shopot masoknak

személyes heszélgetéshen?

Forras: sajat szerkesztés

A legutolso online és offline véleményformalas ota eltelt idé is hasonloan szoros,
szignifikans, pozitiv korreldciot mutat (Spearmen rho=0,466; Kendall féle tau=0,354) (Id.:
39. abra), annak ellenére, hogy az online esetben mért atlagos érték kozel 40 napot, mig

offline esetben kozel 20 napot jelentett.
130



39. abra: Az utolso online és offline véleményformalas 6ta eltelt id6 kozotti osszefiiggés (n=848)

b L
! L
6 y = 0.4798x - 0,0295
* . * . R2=0,1946
‘20 ® o0 e o
*®
|’ ’l T ’ T T 1
2 *,9 o o 6 8 10 12

Forras: sajat szerkesztés
7.1. RFM modell szamitasa

A kutatds sordn hasznalt skalak dontd tobbsége 7 fokozatu Likert skéla volt, igy az
RFM dimenziok esetében is 7 csoportba torténd besorolas tortént. A sorrendek
meghatarozasat kovetden a csoportok kijeldlése soran a kdzel egyenlé elemszam biztositasa
volt az elsddleges szempont. A harom dimenzié alapjan kiilon-kiilon keriilt sor az

értékelésre, a végso ligyfélérték nem bedgyazott modon lett meghatarozva.
7.1.1. Recency — utolso vasarlas ota eltelt id6

A ,recency” azaz az utolso vasarlds ota eltelt id0 szdmszeriisitésére a kérdéivben két
kérdés vonatkozott. Egyrészt a legutolso online vasarlas ota eltelt napok szama, masrészt az

azt megel6zd online vasarlas kozott eltelt 1d6 kertilt megkérdezésre.

R1 Mennyi id0 telt el a legutolso online vasarlasa ota?

K11 1....nap
R2 Mikor vasarolt legutolsé online vasarlasat megeldzen az interneten?
K12 1 .... nappal a legutolsé vasarlasom el6tt

K12 2 el6tte még sohasem vasaroltam az interneten

Az utolsé vasarlas €s a kérddiv kitoltés kozott eltelt id6 (R1) esetében atlagosan 22 nap
telt el, kozel azonos nagysagrendii szorassal (21,53 nap). A median (kozépérték) 15 nap,
mig a modusz (leggyakoribb érték) 30 nap. A legkisebb érték 1 nap volt, mig a legrégebbi
vasarlas a 3 honapos kiiszobot, azaz 90 napot jelentette. Ezzel szemben a korabbi vasarlas és

a legutols6 vasarlas kozott eltelt ido atlagosan kozel 44 nap volt, magasabb — 56 napos —
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szorasértékkel. A median ez esetben egybeesett a modusszal, 30 nap volt a leggyakoribb
valasz a kérdésre. Mind a két vasarlasi idOszak értékei alapjan kapott eloszlas jobbra ferde
(1,50-0s ¢és 3,53-as ferdeségi mutatészammal) és cstcsos, azaz pozitiv értékkel (1,72 és 17,
39) rendelkezik. Mindkét eloszlds tehat kiilonbozik a normadl eloszlastol, amelynek valo
megfelelés jelen esetben nem is elvards. Tovabba mindkét valtozo (R1 és R2) esetében

talalhatoak hianyzo6 értékek is, rendre 8 €s 25 db.

Ahhoz, hogy meghatarozasra keriiljenek a valaszadok ,,recency” alapjan ad6dé pontjali,
a két kérddivben szerepld valtozod atlagos értéke keriilt eldszor kiszamitasra (R atlag). A
hianyzo értékek esetén az egyes valtozok szerinti atlaggal torténd helyettesitésre keriilt sor.
Az atlagos vasarlas ota eltelt id0 esetében az atlag 32 nap lett, kdzel megegyez6 33 napos
szorasértékkel. Az atlagos érték alapjan szamolt valtozd gyakorisagi eloszlasa szintén eltér a
normalisétol, jobbra ferde (10,80-as érték) és cstucsos (2,67-es érték). A minimum érték 1

nap, mig a maximum 294 nap (19. tablazat).

19. tablazat: Az utolsé vasarlas 6ta eltelt id6 alapjan torténé pontozashoz hasznalt valtozok jellemz6i

R1 R2 R _atlag
valaszadé (f6) 840 823 848
hianyzo érték (db) 8 25 0
atlag (nap) 21,9476 43,7521 32,1014
medidn (nap) 15,0000 30,0000 22,0000
modusz (nap) 30,00 30,00 45,00
sz0ras (nap) 21,53921 55,98198 33,39100
ferdeség 1,495 3,633 2,671
ferdeség standard hibaja ,084 ,085 ,084
csuicsossag 1,715 17,387 10,801
csucsossag standard hibdja ,169 ,170 ,168
minimum (nap) 1,00 1,00 1,00
maximum (nap) 90,00 500,00 294,00
14,28571429 3,0000 7,0000 6,0000
28,57142857 7,0000 14,0000 12,0000
percentilisek 42,85714286 11,0000 21,0000 18,0000
57,14285714 20,0000 30,0000 27,0000
71,42857143 30,0000 50,0000 37,5000
85,71428571 45,0000 90,0000 60,0000

Forras: sajat szerkesztés

A szamolt atlagos vasarlas ota eltelt 1d6 alapjan a valaszadok 7 egyenld szdmossagi
csoportba keriiltek besorolasra. A legmagasabb 7-es pontértéket azok kaptak, akiknél — a
vizsgalatba vont két kérdés alapjan — 6 napnal kevesebb idd telik el atlagosan online
vasarlasaik kozott, 6-os pontértéket azok kaptak, akiknél ez a tavolsag 6-12 nap. A tovabbi

kategoriakba torténd besorolashoz hasznalt adatok a 20. tablazatban szerepelnek.
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20. tablazat: R_atlag alapjan képzett csoportok jellemzdi

Utols6 visirlas 6ta eltelt id6 atlag median modusz SZOras ferdeség csucsossag

alapjan képzett csoportok

1 60-294 nap 99,61 86,00 90,00 41,97 2,04 4,82
2 37,5-59,99 nap 49,67 47,50 45,00 7,17 0,19 -1,36
3 27-37,49 nap 31,53 30,50 30,00 3,13 0,40 -0,93
4 18-26,99 nap 21,83 22,00 20,00 2,41 0,18 -1,22
5 12-17,99 nap 14,94 15,00 15,00 1,77 -0,15 -1,16
6 6-11,99 nap 8,65 8,50 10,00 1,75 -0,07 -1,37
7 0-5,99 nap 3,63 3,50 3,50 1,36 -0,34 -0,93

Forras: sajat szerkesztés

A 7 csoport esetében kapott atlagok és szorasok alapjan megallapithatd, hogy
alapvetden az 1-es szegmensbe keriilok kozott magas kimondottan a napokban mérhetd
eltérés, mig a relativ szoras a 7-es értékkel rendelkezd csoport esetében a masodik

legmagasabb (0,37).

Fontos megjegyezni, hogy a késdbbiekben emlitendd6 — vasarlasi gyakorisagra
vonatkoz6 — hatranyos tulajdonsag kikiiszobolése érdekében az R2 valtozo6 alapjan képzett
csoportok (Id.: 21. tablazat) is egyes esetekben elemzésre keriilnek. A nem valaszolok miatt
hianyzé értékek atlaggal torténd helyettesitése utan a 7 egyenld szdmossagu csoportot add
percentilisek némileg megvaltoztak. Azonban e valtozo6 szerint is 1-es értéket azok kapnak,
akik 90 napnal régebben vasaroltak utolsé vasarldsukat megelézden, mig 7-es értéket azok,

akik az azt megel6z6 7 napban vasaroltak.

21. tablazat: R2 alapjan képzett csoportok jellemzoi

Utolsd visirls ota eltelt id atlag mediin moédusz SZOras ferdeség cSUcsoSsag
alapjan képzett csoportok
1 90-500 nap 146,34 120,00 90,00 81,60 2,21 4,76
2 45-89,99 nap 59,05 60,00 60,00 9,59 0,90 1,01
3 30-44,99 nap 33,98 30,00 30,00 5,24 0,81 -1,02
4 25-29,99 nap 27,33 27,50 28,00 0,82 -0,86 -0,30
5 14,571-24,99 nap 19,23 20,00 20,00 3,23 0,13 -0,74
6 7-14,57099 nap 9,80 10,00 10,00 2,43 0,49 -0,82
7 0-6,99 nap 3,48 3,00 5,00 1,53 -0,09 -1,37

Forras: sajat szerkesztés

7.1.2. Frequency — vasarlas gyakorisaga

Az alkalmazott kérddivbdl a vasarlasi gyakorisagra vonatkozoan kétféle modon kapunk
eredményeket. Az egyik megkdzelités alapjan az utolsé és az azt megel6zd vasarlasi
gyakorisag atlaga alapjan szamoljuk ki, hogy egy évben megkozelitben hany alkalommal
fordul eld a vevd életében online vasarlas. A masik mod pedig a direkt megkérdezés, ahol az
elére definidlt kategoridk kozotti valasztds alapjan keriil besoroldsra a valaszado

szegmensekbe.
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K10 Milyen gyakran szokott az interneten vasarolni?
. Hetente tdbbszor

Hetente egyszer

Kéthetente

Havonta

Kéthavonta

Négyhavonta

Ritkabban, mint négyhavonta

Nogak~wbdpE

Az els6 megkdzelités alapjan tehat az R1 és az R2 valtozok alapjan kalkulalt atlagos
értékkel osztjuk el a 365 napbol 4llo évet. Az igy kapott valtozot ,,F szamolt”-nak nevezziik
a késobbiekben. Természetesen ¢ modszer hatranya, hogy a két valtozo kozott ez esetben
vélhetden erds korrelacio lesz megfigyelhetd. Jelen esetben a Pearson féle korrelacios
egyiitthato értéke -0,430. A negativ irdny abbdl adodik, hogy minél hosszabb az eltelt idd,

annal kevesebb alkalommal kertil sor egy évben online vasarlasra.

A masik megkozelités alapjan a szegmensek pontértékének meghatarozasdhoz arra van
sziikség, hogy forditottan kddoljuk a kérdésben szerepld valaszlehetdségeket. A forditott

koédolas eredményeképpen kapott valtozot ,,F’-nek nevezziik el.

Fontos annak vizsgalata, hogy a kalkulalt gyakorisag és a valaszadd megitélésén
alapul6 valtozé kozott milyen a kapcsolat. A két valtozé kozott kozepesen erds korrelacid
figyelhet6 meg, a Pearson féle korrelacios egyiitthato értéke 0,529 mig a Spearmen féle
korrelacios egyiitthatd 0,719-es értéket vesz fel. Az dsszefiiggés vizsgalatara alkalmazott 2
proba szignifikans kapcsolatot mutat (y*= 1703,52; df=930; p<0,00). Tehat megallapithato,
hogy a két modszer nem eredményez szignifikdnsan kiilonb6zd eredményt, igy amennyiben
a ,,F_szamolt” alapjan keriilnek besorolasra a vevok, hasonlo eredményekre jutunk, mintha
a kozvetlen gyakorisadg alapjan tennénk azt. Az els6 mddszer elénye abban rejlik, hogy nem
ordinalis skalan mért alapvaltozét kapunk, hanem a gyakorisagra vonatkozdan
tobbletinformacidt tartalmazo eloszlas alapjan hatarozhatjuk meg a vevok értékét. Hatranya
viszont, hogy igy az RFM dimenziok esetében az R és az F valtozok dsszefliggést mutatnak
egymadssal. Ennek kikiiszobolésére egyes esetekben az utolsd €s az azt megel6zd vésarlas
kozott eltelt 1d6 alapjan képzett valtozdval (R2) adodd eredmények is elemzésre keriilnek a
végsd dontés — valtozok kozotti valasztds — meghozatala elétt. A szamolt gyakorisagi

eloszlasra vonatkozoan a fobb jellemzdket a 22. tablazat tartalmazza.
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22. tablazat: A gyakorisag alapjan torténé pontozashoz hasznalt valtozo jellemzdéi

F szamolt
valaszadé (£6) 848
hianyzo érték (db) 0
atlag (alkalom) 32,6753
median (alkalom) 16,5900
moédusz (alkalom) 8,11
szoéras (alkalom) 47,67554
ferdeség 4,022
ferdeség standard hibdja ,084
csucsossag 21,047
csucsossag standard hibaja ,168
minimum (alkalom) 1,24
maximum (alkalom) 365,00
14,28571429 6,0800
28,57142857 9,7300
percentilisek 42,85714286 13,5200
57,14285714 20,2800
71,42857143 30,4200
85,71428571 60,8300

Forras: sajat szerkesztés

Az atlagos gyakorisag 33 alkalom, viszonylag magas szorasértékkel (47,68 alkalom). A
leggyakrabban el6fordulé valasz a 8 alkalommal torténd vasarlast jelenti egy évben, mig a
kozépérték a 16,59-es értéknél talalhatd. Az eloszlas jobbra ferde és csiicsos a normalhoz
viszonyitva. A vdasarlok csoportokba torténd soroldsa soran, hasonléan az el6z6
dimenzidhoz, 7 egyenld méretli szegmenset hozhatunk létre. A legmagasabb, azaz 7-€s
értékkel rendelkezok megkdzelitden 60-nal tobbszor is vasarolnak egy évben online, mig a
legalacsonyabb értéket kapok 6-nal kevesebbszer (Id.: 23. tdblazat). A szoras €s a relativ

szoras (0,64) is a 7-es pontértéket kapok esetében a legmagasabb, a tobbi csoport esetében a

relativ szoras 0,30-as érték alatti.

23. tablazat: A gyakorisag alapjan képzett csoportok jellemzéi

gyakorisdg alapjin képzett atlag mediin moédusz SZOras ferdeség cSUcsoSsag
csoportok
1 0-6,0799 4,12 4,24 4,06 1,20 -0,44 -0,67
2 6,08-9,7299 7,50 7,68 8,11 1,08 0,11 -1,24
3 9,73-13,5199 11,62 11,77 12,17 1,09 -0,14 -1,02
4 13,52-20,2799 16,53 16,59 14,60a 1,75 -0,04 -1,27
5 20,28-30,4199 24,12 24,33 24,33 2,89 0,49 -0,90
6 30,42-60,8299 41,27 38,42 36,50 7,99 0,50 -1,05
7 60,83-365 118,36 91,25 104,29 75,07 2,13 4,23

Forras: sajat szerkesztés

7.1.3. Monetary value — elkoltotott osszeg

"

A vasarlas 0sszegére vonatkozoan a kérddivben egy kérdés vonatkozott. A valaszadok
ilyen mddon torténd megkérdezése a visszaemlékezés miatt torzitast okozhat, azonban a
kutatds elvégzése soran nem allt rendelkezésre olyan modszertan, amely ezt a hatast
Kikiiszobolhette volna, a tényleges vasarlasi Osszegekrél nem késziilhetett vasarlasi
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adatbazis igy tulajdonképpen a valos Osszegek vasarloi becslésével szamolhatunk. A
termékek €s szolgaltatasok kategoriainal kiilon feltett kérdésre adott valaszok Gsszevondsra

keriiltek egy valtozoba (M).

K6A és K6B Mennyibe keriilt a vasarolt termék / szolgaltatas?
.Ft

Az atlagos vasarlasi 0sszeg megkozelitéen 23 150 Ft volt, igen magas, mintegy 82 640
Ft-os szérassal. A median értéke 6 000 Ft és a mdédusz még ennél is alacsonyabb, 3 000 Ft.
Az eloszlas jobbra ferde és cstcsos a normal eloszlashoz viszonyitva. A legalacsonyabb
Osszeg mintegy 10 Ft volt, mivel online vasarlasnak mindsiil a valaszadé altal végbevitt
zeneszam letdltés is, amelynek az éara relativ alacsonynak mondhatd. A maximalis Osszeg
mintegy 1,2 millié Ft volt, a valaszadd egy tdiilést vasarolt online. Igen magas tehat a
diverzitas a véalaszadok kozott a vasarlasok pénzdsszegét tekintve, hiszen rendkiviil sokrétii

szolgaltatasok és termékek érhetdek el onlin vasarlasok soran (Id.: 24. tablazat).

24, tablazat: A vasarlas 6sszege alapjan torténé pontozashoz hasznalt valtozo jellemzdi

M
valaszadé (£6) 848
hianyzo érték (db) 0
atlag (Ft) 23149,1250
median (Ft) 6000,0000
médusz (Ft) 3000,00
szoras (Ft) 82640,07882
ferdeség 9,940
ferdeség standard hibaja ,084
CSUCs0Ssag 113,914
csuicsossag standard hibaja ,168
minimum (Ft) 10,00
maximum (Ft) 1200000,00
14,28571429 1600,0000
28,57142857 3000,0000
percentilisek 42,85714286 5000,0000
57,14285714 8011,43
71,42857143 144428571
85,71428571 30000,0000

Forras: sajat szerkesztés

A valaszadok csoportokba sorolasa esetén, hasonldan az elébbi dimenzidkhoz, szintén 7
egyenld méretli szegmenst azonositunk. Igy 1-es pontszidmot a legalacsonyabb vasarlasi
osszeggel rendelkezok kapjak 1600 Ft alatti Osszeghatarig, mig 7-es pontszammal a
30 000 Ft feletti vasarlasokat felmutatok jellemezhetoek (1d.: 25. tablazat). A relativ szoras e

dimenzi6 esetében is a 7-es pontértékkel rendelkezd csoport esetében a legmagasabb (1,67).

136




25. tablazat: A vasarlas 6sszege alapjan képzett csoportok jellemz6i

vésirlds Os?;)%%?igﬂj an képzett atlag medidn modusz szOras ferdeség csuicsossag
1 10-1 599 Ft 817,17 990,00 1500,00 524,54 -0,17 -1,43
2 1 600-2 999 Ft 2229,39 2000,00 2000,00 414,67 0,34 -1,02
3 3000-4 999 Ft 3719,21 3600,00 3000,00 624,37 0,30 -1,14
4 5 000-8 011,429 Ft 6074,01 6000,00 5000,00 1018,79 0,56 -0,96
5 8011,43-14 442,859 Ft 10890,92 10200,00 10000,00 1472,09 0,49 -0,48
6 14 442,86-29 999 Ft 20020,06 19900,00 15000,00 4449,42 0,51 -0,95
7 30 000-1 200 000 Ft 114366,82 53000,00 30000,00 191180,02 4,00 16,62

Forras: sajat szerkesztés

7.1.4. RFM érték alapjan torténo iigyfélértékelés

Felmeriilhet a kérdés, hogy az R, F és M dimenziok kozott milyen Osszefiiggés
mutatkozik, mennyiben tekintheté e harom valtozé fiiggetlennek egymastol, illetve milyen

aggregalt ligyfélértéket adnak eredményiil?

A hédrom valtozd kozotti Osszefliggések vizsgalatdra kereszttablakkal, elsdsorban xz
probaval és a Kendall tau-b, a gamma ¢és a Sommers-féle d mutatoval torténd elemzéseket
alkalmazunk, mivel ordinalis, szimmetrikus skalakrol beszéliink (Sajtos — Mitev 2007).

Els6ként a ,,recency” és a ,,frequency” kozotti kapesolat kertil goresd ala.

Amint kordbban is emlitésre keriilt az R atlag valtozdo és az F szamolt kozott
szignifikans kapcsolat feltételezhetd. A XZ proba megerdsiti e feltételezést (XZZ 4639,73;
df=36; p<0,00) és ugyanigy igaz ez az R2 és az F_szamolt kapcsolatara (y’= 1743,77;
df=36; p<0,00). Az 0Osszefliggés erdsségére vonatkozoan 1-hez kozeli pozitiv értékeket
kapunk mind R _atlag, mind R2 esetében, amely erds pozitiv asszocidcios kapcsolatra utal.
Az utolso vasarlas ota eltelt id0 és a vasarlas gyakorisdga tehat konkordans parokat
jelentenek az elemzésben, az a vevd, aki nemrégiben véasarolt, vélhetben magasabb
gyakorisaggal is teszi azt, pontosabban magasabb pontszamot is kapott az értékelés soran

(Id.: 26. tablazat).

26. tablazat: A ,,recency” és a ,,frequency” értékek kozotti 6sszefiiggés jellemz6i

Pearson féle Spearmen féle Kendall tau-b gamma Sommers-féle d
korrelacié korrelacié
R_atlag és F_szamolt 0,995 0,995 0,987 p<0,00 1 p<0,00 0,987 | p<0,00
R2 és F_szamolt 0,897 0,904 0,827 p<0,00 0,924 p<0,00 0,843 | p<0,00

Forras: sajat szerkesztés

Az elkoltott pénzosszeghez fliz6d6 kapcesolata az imént targyalt valtozoknak azonban
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nem ennyire egyértelmii. Alapvetden arra szamithatunk, hogy aki gyakrabban vésarol, az
vélhetden alacsonyabb Osszegért és igy inkabb negativ iranyt kapcsolatot feltételeziink
mind az utolsé vésarlas ota eltelt id6, mind a gyakorisag és az elkoltott pénzdsszeg kozott.
Az R atlag és az M valtozok kozotti osszefiiggés szignifikans a y° proba alapjan 5%-0s
szignifikancia szint valasztasa mellett (x2= 54,821; df=36; p=0,023). Az R2 valtoz6 esetében
hasonlé eredményeket kapunk (x2= 52,201; df=36; p=0,039). Az Osszefiiggés szorossagara
vonatkozoan negativ iranya mutatokat kapunk, nagyon gyenge kapcsolatot jelezve. (1d.: 27.

tablazat)

27. tablazat: A ,,recency” és a ,,monetary value” értékek kozotti osszefiiggés jellemzoi

Plf arsot f.e!e Spearme,n f ?le Kendall tau-b gamma Sommers-féle d
orrelacio korrelacio

R_atlag és M -0,106 -0,102 -0,079 p=0,003 -0,092 p=0,003 -0,079 p=0,003
R2 ésM -0,073 -0,077 -0,059 p=0,031 -0,070 p=0,031 -0,059 p=0,031

Forras: sajat szerkesztés

Az F_szamolt és az M valtozok kozott hasonloan szignifikdns Osszefiigést mutat a XZ
proba 5%-os szignifikancia szint valasztasa mellett (X2= 52,045; df=36; p=0,041). A

kapcsolat iranya szintén negativ és er6ssége pedig enyhe (1d.: 28. tablazat).

28. tablazat: A ,,recency” és a ,,monetary value” értékek kozotti osszefiiggés jellemzdi

Pearsonr f.é!e Spearme'n f ,éle Kendall tau-b gamma Sommers-féle d
korrelacio korrelacio
P,\;I—sza'“"“ & -0,098 -0,095 0,073 p=0.006 -0,085 p=0.006 0,073 p=0.006
Forras: sajat szerkesztés
Az elkoltott pénzosszeggel kapcsolatban 1évé valtozok tehat diszkonkordans parjai
egymasnak.

A hérom valtoz6 alapjan tobbféle lehetdség adodik az tigyfélérték, vagyis az RFM érték
meghatarozasara illetve kiszamitasara. A legegyszeriibb esetben az egyes érteékek egymas
mellett szerepelve egy haromjegyli szam helyiértékeit adjak. Tehat, ha egy tigyfél 1-es R, 2-
es F és 3-as M pontszammal rendelkezik, akkor az RFM szegmense a 123-as lesz. E

megkdzelités szerint az alabbi 40. abraan lathaté modon oszlanak el a valaszadok.
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40. abra: RFM szegmensek hotérképe a mintaban (n=848)
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Forras: sajat szerkesztés

Miglautsch (2001) alapjan a ,,recency” pontértékhez 9,9-es, a ,,frequency” pontértékhez
6,6-0s ¢és a ,,monetary” pontértékhez 3,3-as sulyokat rendeliink és igy is meghatarozhatjuk a
végsO ligyfélértéket ¢ harom dimenzio szerint. E megoldast kovetve jutunk az RFM
eloszlashoz, amely 19,8 és 138,6 kozotti értékeket vehet fel amennyiben 7 fokozata skalan

értékeljiik az tigyfeleket (Id.: 29. tablazat).

29. tablazat: Az RFM érték eloszlasara vonatkozo jellemzdok

RFMRZ RFMR atlag
valaszado 848 848
hidnyz6 érték 0 0
atlag 78,5813 79,7604
median 75,9000 79,2000
médusz 102,30 69,30%
SZOras 32,47119 32,46690
ferdeség ,075 ,021
ferdeség standard hibéja ,084 ,084
csucsossag -1,202 -1,154
csucsossag standard hibija ,168 ,168
minimum 19,80 19,80
maximum 138,60 138,60
14,28571429 39,6000 39,6000
28,57142857 52,8000 56,1000
percentilisek 42,85714286 66,0000 69,3000
57,14285714 85,8000 89,1000
71,42857143 102,3000 102,3000
85,71428571 118,8000 118,8000

Megjegyzés: * — két modusz is 1étezik (69,3 és 118,8)

Forras: sajat szerkesztés
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Ahogyan eddig is mind az R2 mind az R_atlag alapjan kiszamithatjuk az RFM értéket.
Az eloszlasra vonatkozo jellemzdk, illetve a korabban emlitett R atlag hasznélatabol
kovetkezd esetleges negativ kovetkezmények miatt a tovabbiakban azonban csak R2 alapjan

kalkulalt RFM értékkel folytatjuk majd az elemzést.




A vizsgalt mintaban az atlagos érték (78,58) alig kiilonbozik a mediantdl, amely 75,9. A
leggyakrabban el6forduld RFM értékkel 39-en rendelkeznek a mintaban (1d.: 41. abra). A

szoras értéke 32,47. Az eloszlas a normalishoz képest lapos és enyhén jobbra ferde.

41. abra: A kalkulalt RFM értékek gyakorisagi eloszlasa a mintaban (n=848)
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Forras: sajat szerkesztés
7.2. A strukturalis modell elemzése

Miutan meghatarozasra keriiltek az R, F, M és az RFM értékek illetve csoportok, a
kovetkezd, masodik 1épésben a korabban ismertetett kutatasi alapmodell illetve a latens
valtozok kozotti kapesolatrendszer alapjan kifejtett osszefiiggések helytallosagat vizsgaljuk

meg.
7.2.1. Explorativ faktorelemzés

Az explorativ faktorelemzés célja, hogy a modellben szerepld latens valtozok
indikatorokkal torténd 1étrehozasat megerdsitsiik. A modellbe keriilé kozvetleniil mérhetd
manifeszt valtozok esetében végzett faktorelemzés tehat arra irdnyul, hogy megvizsgaljuk
mennyire alkalmasak az éllitasok a latens valtozok leirdsara. A faktorelemzés egyik kiinduld
feltétele a metrikus valtozok hasznalata. Ez teljesiil, hiszen valamennyi indikator 7 fokozat
Likert skalan mért, amely igy alkalmasnak tekintheté (Malhotra — Simon 2008). Tovabbi
kitétel, hogy a minta elemszama legalabb a vizsgalt valtozok elemszamanak haromszorosa

legyen. Ez teljesiil, hiszen a modellben szerepld indikatorok szama 40, igy annak
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haromszorosa 120, ami joval kevesebb, mint a minta elemszama (848 f0). A faktorelemzés
soran tovabba érdemes megvizsgalni a valtozok eloszlasanak egymashoz valé hasonlosagat,
amelyben igazan jelentds eltéréseket nem taldlhatunk (Id.: XII.C melléklet). Az explorativ
faktorelemzés soran a fokomponens modszert (principal component analysis) valasztottuk,
amely révén azon faktorok legkisebb szamat keressiik, amelyek a variancia legnagyobb
hanyadat magyardzzadk. Ezen ,elemzés soran az adatok teljes varianciajat vessziik
figyelembe, a korrelacios matrix atloja 1-esekbdl all (kiindulo kommunalitas), és a teljes
variancia bekeriil a faktormodellbe. Az igy létrejott faktorokat fokomponenseknek nevezziik
(Malhotra — Simon 2008)” (Neumann-Bodi 2012, 143). A kiindulé adatok alkalmassaganak
vizsgalatara sziikséges tovabba a Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) megfelelosségi mutatd

kiszamitasa és a Bartlett-féle szferikus proba elvégzése (1d.: 30. tablazat).

30. tablazat: A KMO és Bartlett teszt eredménye

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,930
Approx. Chi-Square 30465,971
Bartlett's Test of Sphericity  df 780
Sig. ,000

Forras: sajat szerkesztés

A tesztek eredménye azt mutatja, hogy a kiindul6 adatok alkalmasak a faktorelemzésre,
mivel a KMO mutato értéke nagyobb, mint 0,7 és a Bartlett teszt szignifikancia szintje
kisebb, mint 0,05 (Backhaus et al. 2005)17. A faktoranalizis soran a rotalast kétféle modon is
alkalmaztuk, a varimax és a promax modszert is hasznéltuk, de az eredmények mindkét
esetben hasonloan alakultak (1d.: XII.C melléklet). A 13 latens valtozo szépen kirajzolddott,
a faktorsulymatrixban az egyes valtozok és a faktorok kozotti korrelacios egyiitthatok
minden esetben az elvart 0,5-s érték felettiek. A 1étrejott faktorstruktira altal magyarazott

varianciahanyad 83,84%, amely az elvart 60%-os kiiszobérték (Sajtos — Mitev 2007) feletti.

7.2.2. A mérési modell validalisa a strukturalis egyenletek médszertanahoz

(konfirmatorikus faktorelemzés)

A kutatdssal szemben megfogalmazhatd mindségi kritériumok teljesiilése harom

keérdéskorre vonatkozik, az objektivitasra, a megbizhatdsagra és az érvényességre (Malhotra

A véltozok nem felelnek meg e proba alkalmazasi kitételének, a normalis eloszlasnak, viszont e
kritériumtol eltekintettiink a korabbiakban a strukturalis Osszefiiggések tesztelési feltételei esetében az ott
felvazolt okok alapjan.
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— Simon 2008). Az objektivitas biztositasa a kvantitativ eljarasbol fakad, hiszen a kutatd
nem vett részt a mintavételben, azt egy fiiggetlen szervezet végezte, aki tehat a kérdéssor
online lekérdezésével lett megbizva. A megbizhatosag kapcsdn a véletlen hibdk
kikiiszobolésére sziikséges torekedni annak érdekében, hogy biztosithatd legyen az
eredmények valtozatlan koriilmények kozotti megismételhetésége (Homburg — Krohmer
2003). igy elészor is sziikség van arra, hogy megvizsgaljuk a latens valtozok kapcsan
felmeriilé belsd6 megbizhatésadgot, amelynek egyik leggyakrabban hasznalt mutatészama a
Cronbach féle alfa (Cronbach 1950). Emellett azonban fontos, hogy mas mérészam is
bemutatasra keriiljon, mivel a Cronbach alfaval szemben szdmos kritika fogalmazhato meg.
Az egyiitthato értéke a skalahoz tartozo tételek szamaval novekszik, nem ad pontos becslést.
Fornell — Lackner (1981) illetve Hair et al. (2010) is inkabb az egy indikatorhoz tartozo
megbizhatdsagi mutatdt a composit reliability-t (CR-t) javasoljak. Mindkét mutatd esetében
az elvart kiiszobérték a 0,7-es érték (Hair et al. 2010). Ez, amint az a 31. tablazatban lathato,

teljesiil, igy a skalak bels6 konzisztencidja megfeleldnek tekinthetd.

31. tablazat: Az alkalmazott skalak megbizhatosagi mutatoszamai

Latens valtozé neve Skala forrasai Indikatorok Cronbach-alfa Composit reliability AVE
szama mutato (CR)
informacios (Bearden et al 1989, Hsu — 4 0,796 0,799 0,503
befolyasoltsag Tran 2013)
online (Flynn et al. 1996), Sun et al. 4 0,896 0,902 0,700
véleménykeresés (2006), Chu — Kim (2011)
online véleményadas Sun et al. (2006), Chu — Kim 3 0,896 0,895 0,741
(2011)
online Sun et al. (2006), Chu — Kim 3 0,907 0,909 0,770
véleménytovabbitds (2011)
offline véleményadas Flynn et al. (1996) 3 0,928 0,928 0,812
offline Chu — Kim (2011) alapjan 3 0,939 0,940 0,839
véleménytovabbitas
online Cheung et al. (2009), Fan et 5 0,900 0,901 0,647
véleményelfogadas al. (2013), Luo et al. (2013),
Lis (2013)
észlelt hasonlosag McCroskey et al. (2013), Chu 3 0,864 0,866 0,684
(homofilia) — Kim (2011)
kapcsolat szorossag Brown — Reingen (1987), 3 0,916 0,918 0,788
Norman — Russell (2006),
Reingen — Kernan (1986),
Chu — Kim (2011)
elégedettség Chang et al. 2009 3 0,946 0,947 0,856
tovabbajanlasi szandék Zeithaml et al. (1996), 4 0,906 0,917 0,739
Verhoef et al. (2002),
Neumann-Badi (2012) alapjan
ujravasarlasi szandék Limayem et al. (2000) és 1 - - -
Khalifa — Liu (2007) alapjan
észlelt mindség Francis (2009) 1 - - -

Forras: sajat szerkesztés
A skaldk esetében érdemes az indikatorok megbizhatdsdgara is kitérni. Ez esetben az
allitasok és a latens valtozé kozotti korrelacid értékét kell kiszamolni és alapesetben akkor

tekintiink egy indikatort megfelelonek, ha a korrelacio érteke eléri a 0,7-es értéket, (de
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legalabb a 0,5-t). Amennyiben van azonban olyan item, amely nem felel meg az
elvarasoknak és az elhagyasaval a CR mutatok €s a modellilleszkedés jelentdsen javithato,
akkor érdemes ezt megtenni (Henseler et al. 2009). Esetiinkben (1d.:X11.D melléklet) az
informacios befolyasoltsag két indikatora alacsonyabb értéket mutat, illetve a tovabbajanlas
kapcsan az online feliiletre vonatkoz6 allitas esetében tapasztalunk hidnyossagot a 0,7-€s
kiiszobértékhez viszonyitva. Mégis az elemzés soran nem kivanjuk elhagyni ezeket, mivel
az informaciés befolyasoltsdg esetében egy bizonyitottan, jol bevalt skalat hasznalunk,
amelynek széleskorli elfogadottsdga van a szakirodalomban, illetve az ajanlas vizsgélata
soran fontos aspektus az online modon torténd reakcid is. A CR mutatok ¢és a

modellilleszkedés pedig megfelelnek az elvart szintnek.

Az érvényesség ellendrzésekor a szisztematikus hibak kikiiszobolésére toreksziink, és
tobb formajat kiilonboztetik meg a szerzok: statisztikai kovetkeztetés érvényessége (validity
of statistical inference), belsd érvényesség (internal validity), konstrukcié érvényesség
(construct validity), kiilsé6 érvényesség (external validity) (Homburg — Klarmann 2009);
vagy masoknal tartalmi érvényesség (content validity), hasonlosagi érvényesség (convergent
validity), kiilonbozoéségi érvényeség (discriminant validity) (Henseler et al. 2009). A
tartalmi érvényesség kapcsan azt kell bizonyitani, hogy a latens valtozé mérésére hasznalt
allitdsok megfeleléen mutatjdk be a latens valtozot. Ezt, mivel valamennyi esetben a
szakirodalomban feltart skalakrél van szo, teljesitettnek tekinthetjiik. A konstrukciod
érvényesség tovabb bonthatd konvergencia (hasonlosagi), diszkriminancia (kiilonboz6ségi)
¢s nomologikus érvényességre (Neumann-Bodi 2012). Sziikség van tehat a konvergencia,
vagy masnéven hasonlossagi érvényesség (,,a skala és ugyanannak a fogalomnak mas
mérési tételei kozott mennyiben all fenn pozitiv korrelacio” (Malhotra — Simon 2008))
vizsgalatara is, amelyre az atlagos magyarazott variancia (AVE) érték szamitasa ajanlott és
érteke 0,5 felett fogadhato el (Fornell — Larcker 1981). E kritérium alapjan is megfeleldek a
kutatidsi modellbe vont skéldk. A diszkriminancia (masnéven kiilonbozdségi) évényesség
bizonyitasahoz arra van sziikség, hogy a skala ne korrelaljon més fogalmak kérdéseivel,
amelyektdl a szakirodalom alapjan el kellene kiiloniilnie. Ellenérzésére a Fornell-Larcker
kritériumot hasznaljuk, amely elég szigortian azt koti ki, hogy egy latenshez tartoz6 AVE
magasabb kell, hogy legyen, mint a barmely mas latenssel alkotott korrelacios
négyzetdsszeg. A nomologikus érvényesség soran pedig azt kell bizonyitani, hogy a latens

valtozok elméleti szempontbdl egy tigynevezett nomologiai haldzattal alatamaszthatoak, ezt
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pedig a szakirodalom alapjan elfogadhatjuk.

A konstrukcio érvényesség teljes alatdmasztasara egy konfirmatorikus faktorelemzésre
(CFA) keriil sor, amelybe a kutatasi modell valamennyi latens valtozdja és indikatoraik
szerepelnek (ld.: XI.D melléklet). A modell illeszkedésének vizsgalatahoz el6szor is
hasznalhato a Chi-négyzet tesz, amelynek nullhipotézise, hogy az empirikus modell
illeszkedik az adatokra (Hair et al. 2010). Ez a teszt azonban szamos kritikaval illethetd,
mivel érzékeny a mintaelemszamra, az elemzésbe vont paraméterekre illetve a kiinduld
valtozok normalitasara is (Joreskog — Sorborn 1993). Igy szamos alternativ illeszkedést
vizsgaldo mutatd kertilt kidolgozésrals, és ezek egyilittes értelmezését kovetden allapithatd
meg, hogy a modell elfogadhato-e. Az AMOS altal kalkulalt mutatészamok ¢és azoknak vald
megfelelés részleteit a 32. tablazat foglalja magaban. A tadblazatban szerepld adatok alapjan
azt mondhatjuk, hogy a mérési modell megfeleld, illeszkedése jo, a mutatdoszamok teljesitik

az elvart kritériumokat.

32. tablazat: A mérési modell illeszkedésmutatoi

. . . Konfirmatérikus
Modelllllesz’k edési Elfogadasi kritérium faktorelemzés soran Ertékelés
mutato ety soix
becsiilt érték
< 0,06 (Hu — Bentler 1999)
RMSEA <0,07 ha CFI > 0,92 (Hair et 0,057 kritérium teljesitve
al. 2010)
<5 (Marsh — Hocevar 1985;
CMIN/d.f Carmines — Mclver 1981) 3,753 kritérium teljesitve
<3 (Bentler 1990)
NFI > 0,90 (Hair et al. 1992) 0,923 kritérium teljesitve
> _
TLI gfg?nog(aﬁﬁﬁbféée) 0,933 Kritérium teljesitve
> _
CFI gfg?nog(aﬁﬁﬁbféée) 0,942 Kritérium teljesitve

Forras: sajat szerkesztés

7.2.3. A strukturalis modell illeszkedésének vizsgalata, eredményei

7

A kordbban felvazolt kutatasi modell €és hipotézisrendszer tesztelésére tehat az el6zo

fejezetben ismertetett megfelelosség vizsgalat, validalas alapjan sor keriilhet.

18 Az RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation) a rezidiumok elemzésén alapulé mutato,
segitségeével a megfigyelt korrelacio/kovariancia és a reprodukdlt értékek kozotti eltérésekre végezhetiink
hipotézistesztelést. A CMIN/A.f. (x2/degree of freedom) abszolut illeszkedési mutato, amelyek a modell josagat
ahhoz a helyzethez viszonyitja, amikor ,,nincs modell” (Byrne, 2001). Az NFI (Normed Fit Index), TLI
(Tucker-Lewis Index) és a CFI (Comparative Fit Index) az inkrementdlis vagy komparativ mutatok kozé
tartoznak, amelyek egy, az elemzés soran specifikalt alapmodellhez viszonyitanak. (A mutatok tartalmarol

részletesen lasd Miihlhaus és Weiber, 2010. 159-161. 0.)” (Neumann-Bodi 2012, 157).
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A strukturdlis modell illeszkedési mutatdéi az elvart kritériumoknak megfeleléen
alakulnak, egyediil a CMIN/d.f érték esetében nem teljesiil a szigorabb feltétel (Id.: 33.
tablazat). Igy tulajdonképpen megéllapithatjuk, hogy a modell j6l illeszkedik az adatokra.

33. tablazat: A strukturalis modell illeszkedésvizsgalata

A strukturalis
Modellilleszkedési (e eis s modell f s
mutaté Elfogadasi kritérium illeszkedésvizsgslata Ertéekeleés
soran becsiilt érték
< 0,06 (Hu — Bentler 1999)
RMSEA <0,07 ha CFI > 0,92 (Hair et al. 0,061 kritérium teljesitve
2010)
< 5 (Marsh — Hocevar 1985;
CMIN/d.f Carmines — Mclver 1981) 4,113 kritérium teljesitve
< 3 (Bentler 1990)
NFI > 0,90 (Hair et al. 1992) 0.904 kritérium teljesitve
> 0,90 (Homburg — L .
TLI Baumgartner 1996) 0,920 kritérium teljesitve
> 0,90 (Homburg — L .
CFlI Baumgartner 1996) 0,926 kritérium teljesitve

Forras: sajat szerkesztés

A modellben szerepld latens valtozok kozott fennalld kapcsolatok vizsgalatara
Maximum Likelihood becslési modszer alapjan tortént. A hatasokat a 34. téblazat

tartalmazza.

34. tablazat: A hatasok erossége és szignifikanciaja a strukturalis modellben

. . p érték
. Sztenderdizalt L.
Latens valtozé .H? tas Latens valtozé regresszios S.E. C.R. (elfoge}dam
iranya eoviitthaté tartomany <
gy 0,05)
b‘;}i‘;;;;ﬁ‘t‘s)zg — offline véleményadas 0,499 0,038 | 13,037 19
informacios offline oo
befolyéasoltsag - véleménytovabbitds 0,136 003 | 4592
b‘e‘g(l’;;;cﬁ‘s’zg - online véleményadas 0,228 0,031 | 7,296 Hox
informacios online
befolyasoltsag — véleménytovabbitas 0,007 0,028 | 0,256 0,798
bgﬁ?;?;?g;g — online véleménykeresés 0,713 0,044 | 16,231 il
kapcsolat szorossag - . F)nllne . 0,08 0,022 | 3,576 falalel
véleményelfogadas
észlelt hasonlosag online
(homofilia) — véleményelfogadas 0,129 0,04 | 3215 0,001
észlelt minéség — elégedettség 0,636 0,027 | 23,199 el
offline véleményadas — online véleménykeresés 0,11 0,039 | 2,828 0,005

A *** jelentése: annak valdsziniisége, hogy a C. R. (critical ratio = sztenderdizalt regresszids
egylitthatd (Estimate) / S.E) abszolut értéke legalabb akkora, mint a tablazatban szereplé (modell alapjan
adodo) C.R. (13,037), kisebb, mint 0,001. Masképpen fogalmazva az adott latens valtozé (informacios
befolyasoltsag) regresszidos sulya a masik latens valtozd (offline véleményadas) meghatarozasaban
szignifikansan kiilonbozik a nullatol 0,001 szignifikanciaszint (kétoldali) mellett.
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Hatas Sztenderdizalt (ell)f;e r;ill:isi
Latens valtozo ., Latens valtozo regresszios S.E. C.R. £a
iranya iitthato tartomany <
egyu 0,05)
. e , offline .
offline véleményadas — véleménytovébbitis 0,787 0,046 | 17,001
offline véleményadas — online véleményadas 0,649 0,034 | 19,032 Fxx
. o . online ) ) oo
offline véleményadas — véleménytovabbitds 0,578 0,06 9,694
offline online .
véleménytovabbitas - véleménytovabbitds 0,72 0,049 | 14,736
online véleményadas — online véleménykeresés -0,19 0,045 | -4,228 Fxx
. e . online oo
online véleményadas — véleménytovébbitis 0,795 0,051 | 15,524
T . offline
online véleményadas — véleménytovibbits -0,012 0,047 | -0,261 0,794
online véleménykeresés — I nline , 0,511 0,036 | 14,094 Fkk
véleményelfogadas
online . . ook
véleményelfogads - elégedettség 0,129 0,027 | 4,729
online véleményadas — elégedettség -0,108 0,036 | -3,025 0,002
offline véleményadas — elégedettség 0,044 0,034 | 1,301 0,193
clégedettség — Ujravasarlasi szandék 0,934 0,036 | 25,853 Fkk
clégedettség — tovabbajanlasi szandék 0,899 0,024 | 38,008 Fkk

Forras: sajat szerkesztés

A téblazatba foglalt eredmények alapjan megallapithatd, hogy a kutatési alapmodellben
javasolt hatdsok koziil hdarom nem bizonyult szignifikansnak. Jelen kutatds alapjan igy a

kovetkezokre jutunk:

- A személykozi informécios befolydsoltsdg nincs szignifikdns lineédris hatassal az
online véleménytovabbitasi magatartasra.

- Az online véleményadasi magatartas nincs szignifikans linearis hatassal az offline
véleménytovabbitasra.

- Az offline véleményadasi magatartas nincs szignifikéns linedris hatdssal a konkrét

online vasarlassal kapcsolatos elégedettségre.

A kordbban megfogalmazott ¢és modellbe integralt fovdbbi hatasok viszont

szignifikansak, elfogadhatoak (Id.: 42. ébra).

A személykozi informdacios befolyasoltsdg tehat pozitiv kapcsolatban all az offline és
online word-of-mouth magatartassal. Legszorosabb kapcsolatot a vizsgalt hatasok koziil az
online véleménykeresési magatartdssal taldlhatjuk (0,713). Az offline ¢és online
véleményadasi magatartasra gyakorolt hatasa koziil a modell alapjan azt mondhatjuk, hogy
offline esetben jelentdsebb (0,499), amit az 1is megerdsit, hogy az offline
véleménytovabbitdsi magatartdssal ugyan gyenge (0,136), de szignifikdns pozitiv
kapcsolatot mutat, szemben az online véleménytovabbitassal. Megerdsithetjiik tehat Hsu —

Tran (2013) kutatasi eredményeit is, azaz a személyes informacios befolyasoltsag valoban
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Osszefliggést mutat az offline és az online word-of-mouth magatartasi dimenzidival (kivéve

az online véleménytovabbitast).

42. abra: A hatasok erdssége és szignifikancidja a kutatasi modellben?

Informacios

0,001 . .
0499 befolyasoltsag

0,228 p<0,001

Ri=0,671

Veéleményadis -
offline

p<0,001 : 0, e ) p<0,001

V éleménytovabbitis
- offline

Veleménytovibbitis
- online

0,19
P, 001 -0,108

p=0,002

0,511 p<0,001 Kapcsolat szorossag

y R2= 0,346 p<0,001

Eszlelt hasonlosdg

Eszlelt mindség

0,934 p0,001
Re= 0,837
p<0,001

Tovabbajanlasi Ujravasarlisi szandék

szandék

Forras: sajat szerkesztés

A kutatasba vont két személyes informacidés befolyasoltsaghoz is kotodo
halozatelméleti aspektus — kapcsolat szorossaga €s €szlelt hasonldsag (homofilia) — hatésa is
szignifikans kapcsolatot mutatott. A kapcsolat szorossdga az online véleményelfogadasra
csak nagyon kismértékli pozitiv hatast gyakorol (0,08), mig az észlelt hasonlosag
komolyabb (0,129), de gyenge pozitiv hatdssal van ugyanezen latens valtozora. Mindez azt
mutatja, hogy online esetben is 1ényeges szempontta valhat a vélemények elfogadasaban a
kiildovel észlelt hasonldssag és a fennalld kapcsolat szorossaga. A korabbi kutatasokat (Chu
— Kim 2011, Wang et al. 2008) tehat megerdsité eredményekre jutottunk. Ez egyben azt is
jelenti, hogy amikor online szajreklamra keriil sor, akkor azok az egyének, akik a
befogaddval szorosabb kapcsolatot apolnak €s hasonldsag alapjan ,,kozelebbinek™ itéltetnek,
sikeresebbek lesznek a vélemények atadasaban és elfogadtatasdban. A vallalatok szamara

tehat rendkiviil fontossé valik, hogy mely tligyfelei révén kivan szdjrekldmon alapuld Uj

0 A szaggatott vonallal jeldlt hatasok nem szignifikansak.
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iigyfélakvizicios programot végrehajtani.

A kutatdsi modellben az észlelt mindség erds pozitiv hatast (0,636) gyakorol az
elégedettségre, amely egyben megerdsiti a szakirodalomban mar-mar tényként kozolt
kapcsolatot és igy a korabbi kutatasi eredményeket (Wolfinbarger — Gilly 2003; Bressolles
et al. 2007, Yang — Tsai 2007, Godwin et al. 2010).

Amint kordbban emlitésre keriilt, a véleményvezér magatartas egyes dimenzid kozotti
Osszefiiggések koziil els6sorban az offline véleményvezéri szerepkorhoz kotdédod
véleményadas ¢és véleménytovabbitds hatdsa keriilt vizsgdlatra az online magatartdsra. Az
offline véleményadas er6s pozitiv hatast gyakorol az online véleményadasra (0,649). Az
offline véleménytovabbitds szintén erds elorejelzoképességgel rendelkezik az online
véleménytovabbitasi magatartasra (0,72). Ezek alapjan tehat bebizonyosodott, hogy azok,
akik személyes beszélgetéseikben gyakrabban osztjak meg véleményiiket termékekkel és
szolgaltatdsokkal kapcsolatban, online jelenlétiik sordn is hasonldéan cselekszenek és
magasabb aktivitassal jellemezhetdek e téren. Erdekes sszefiiggést mutat tovabba, hogy az
offline és az online véleményadas ugyanazon kornyezetben zajlé véleménytovabbitasra
gyakorolt hatdsa igen jelentds, erés pozitiv kapcsolatot tarhatunk fel (rendre 0,787 és 0,795).
Tovabbi érdekes és ujszerli eredmény, hogy mig az offline véleményadas gyenge pozitiv
(0,11), addig az online véleményadas gyenge negativ hatassal (-0,19) van az online
véleménykeresésre. Tehat levonhatjuk azt a kdvetkeztetést, hogy sokkal szorosabb kotelék
all fent a véleményvezér magatartas aktiv dimenzidi (adas és tovabbitas) kozott, mint a
passziv dimenzdval (keresés) és a passziv dimenzié ugyanazon kornyezetben forditott
kapcsolatot, mig offline és online vetiiletet tekintve egyiranyll kapcsolatot mutat az aktiv

véleményadasi magatartaskomponenssel.

A kild6 vizsgalt jellemvonasai mellett az online véleménykeresési magatartas erds
pozitiv hatdssal bir a véleményelfogadiasra (0,511), amely, mint a hipotézis
megfogalmazasakor is kifejtésre kertilt, tulajdonképpen annak kifejezésre juttatasa, hogy a
véleménykeresés meg kell, hogy elézze az elfogadast €s intenzivebb jellegébdl kdvetkezden
pozitiv hatast gyakorol, hiszen a megfeleld informécidk elérhetévé valnak az egyén

szamara.

A kutatdsi modell elemzése soran a legmeglepobb oOsszefiiggéseket az offline
véleményadasi, az online véleményadasi, az online véleményelfogadasi magatartis €s az

elégedettség kozott feltart kapcsolatok adtdk. Az online véleményelfogadas a konkrét
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vasarlassal kapcsolatos elégedettségre gyakorolt hatdsa pozitiv, gyenge erdsségti (0,129). Ez
tulajdonképpen azt jelenti, hogy a termékekkel, szolgaltatasokkal, webshopokkal
kapcsolatos informaciok keresése és a relevansnak itéltek elfogadasa (amelyben szerepet
jatszanak a kiildé egyéni jellemzd6i is, mint a kapcsolat szorossaga €s az észlelt hasonlosag)
pozitiv modon jarul hozza az elégedettséghez. Az online véleménykeresési magatartas tehat
a véleményelfogadason keresztiil pozitiv hatassal bir egy adott szituacioban. Ez az
Osszefiiggés a vasarlas elott fellépo észlelt kockazat csokkentésében, a megszerzett relevans
informaciokban rejlik. Amennyiben tehat a vasarlonak a vésarlast megel6zden sikertil
pozitiv megerdsitd véleményekre szert tennie online, akkor elégedettebb lesz, illetve
onmagaban a tobb informdacio is a varakozasok megfelelé formaldsa révén hozzajarul az
¢szleléshez, az clégedettség megitéléséhez. Ezzel ellentétben az online véleményadasi
magatartdskomponens gyenge, negativ hatast gyakorol az elégedettségre (-0,108). E mogott
szamos okot feltételezhetiink. Az egyik arra vezethetd vissza, hogy akik intenziv online
véleményadasi magatartdssal jellemezhetdek, vélhetden joval kritikusabbak is, mint mésok.
El6zetes varakozasaikhoz tehat hozzajarulhat az, hogy folyamatosan értékelik vasarlasaikat
annak érdekében, hogy masokkal megoszthato pozitiv vagy negativ tényezoket talaljanak. A
véleményadasi magatartas azon alapul, hogy masok szdmara fontos, érdekes informaciot
tudunk megosztani, igy azok, akik ilyen szerepkort kivannak betdlteni, jobban figyelnek a
fellelhetd informaciokra. Mig a véleménykeresok elfogadjdk masok véleményét és
elvarasaik e tajékoztatason alapszanak, a véleményadoknak minden aproé részletre figyelniiik
kell. Ennek kovetkeztében elégedettségiik nem csak a korabbi varakozasaik szerint alakul és
nemcsak az elégedettséghez vald ,hozzaszokas” jellemezné Oket, valamennyi vasarlasi
dontésiik értékelésére is hangsulyt helyeznek. Tovabbi okként emlithetd, hogy a
véleményadok az informdciokeresésben is érdekeltek, szdmos véleményt gyiijtenek és
vetnek Ossze, illetve szélesebb latokorrel rendelkeznek a termékjellemzdékre vonatkozodan.
Annak kovetkeztében pedig, hogy tobb dimenzidé szolgdl a konkrét vésarlassal valo
elégedettség alapjaul, nagyobb a wvaloszinlisége, hogy valamelyik jellemzOben hibat,

negativumot talalnak, hogy valami nem ugy alakul, mint ahogyan azt elézetesen varnak.

Szamos kordbbi kutatas bebizonyitotta mar, hogy az elégedettség kovetkezményeként
azonosithatd a tovabbajanlasi és az Ujravasarlasi szandék. A modellben szerepld latens
valtozok kozott a legerdsebb hatés itt talalhatd, tehat az elégedettség pozitiv hatast gyakorol

a tovabbajanlési szandékra (0,899) és az Ujravasarlasi szandékra (0,934). Mindez azért is
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fontos, mert megerdsiti azt a korabbi feltételezést, miszerint az elégedettség elérése révén

online esetben is szamolhatunk pozitiv ajanlasokkal, pozitiv szajreklammal.
7.2.4. Multi-Group elemzés

A kutatds tovabbi célja volt, hogy megvizsgaljuk, miként alakulnak a modellben
azonositott szignifikans 0sszefiiggések az RFM modell harom dimenzi6janak alacsony és
magas szintje esetén. Tovabba 6sszességében az RFM érték alapjan is érdekes, hogy milyen

kiilonbségek adodnak a felvazolt dsszefiiggésrendszerben.

Az utols6 vasarlas ota eltelt id6 (recency), a vasarldsi gyakorisag (frequency) és a
vasarlas Osszege (monetary value) alapjan minden Osszetevd esetében 2-2 csoportra
bontottuk a valaszadokat. Az 1-4-es értéket kapok az ,alacsony”, mig az 5-7-es értéket
kapok a ,,magas” csoportba keriiltek besorolasra minden RFM valtoz6 esetében. Az
Osszesitett RFM érték esetében hierarchikus klaszterelemzéssel (Ward féle mddszer) két
csoportba soroltuk a valaszaddkat. Az alacsony RFM értékkel rendelkezdk atlagos értéke
48,10 (390 16), mig a magas értékkel rendelkezdké 104,5 (458 {6) volt.

A kovetkezokben igy négy Multi-Group-Analysis-re (MGA) keriil sor, a részletes
eredményeket a XII.E melléklet tartalmazza. E modszer révén ugyananak a modellnek két-

két csoportra vonatkozo egyidejii becslését hasonlithatjuk dssze.

Az MGA végrehajtasanak elsd 1épése a mérési modellek egyformasaganak (invariance)
tesztelése, amely a mérési modell egyezdségvizsgalatat jelenti a kovetkezOk szerint (Weiber

— Miihlhaus 2010, Neumann-Bodi 2012, 163):

o _az indikdatorok mindkét csoport esetében ugyanazt a jelenséget meérik-¢,
hasznalhatjuk-e a latens valtozok mérésére egyazon indikatorokat mindkét csoport
esetében,

o ¢rvényesek-e minden vizsgalt csoport esetében az elmélet alapjan felallitott
hipotézisrendszer strukturdlis kapcsolatai, és egyforma erdsségiiek-€ ezek a két
csoport esetében,

o a latens valtozo atlagosan mért értékei kozott vannak-e szignifikans kiilonbségek a

ket csoport esetében.

A mérés egyformasdaganak vizsgalata Weiber és Miihlhausra (2010) tamaszkodva negy
egymdsra épiilé lépésben torténik. Az elsé lépés a konfigurativ egyezdség (configural
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invariance) vizsgalata, amely azt fejezi ki, hogy a faktorsuly matrixok minden csoport
eseteben azonosak. Ez a MGA alapfeltétele, amennyiben ez nem teljesiil, nem lehet a

csoportokat egymassal 6sszehasonlitani.”

A minta jellemzdit figyelembe véve (ugyanazon valaszaddi korbdl képzett csoportok)
tartalmi szempontbdl (azonos kérddiv hasznalata) a konfigurativ invariancia eléfeltételét
teljesitettnek tekinthetjiik. Emellett a szabad becslésii modell (unconstrained) faktorsulyai
szignifikansan kiilonbdznek nullatdl minden vizsgalt esetben, és az illeszkedésmutatok a

kiiszobérték alatt vannak.

R: CMIN/df: 2,610; RMSEA: 0,044; TLI: 0,923; CFI: 0,933
F: CMIN/df: 2,583; RMSEA: 0,043; TLI: 0,924; CFI: 0,934
M: CMIN/df: 2,581; RMSEA: 0,043; TLI: 0,924; CFIl: 0,934
RFM: CMIN/df: 2,596; RMSEA: 0,043; TLI: 0,923; CFI: 0,934

A kovetkezé 1épés a metrikus invariancia (metric invariance) vizsgalata, amely azt
fejezi ki, hogy a faktorsulyok minden csoportban azonosak. Az ennek vizsgalatara
alkalmazott modell illeszkedési mutatéi az elvart kiiszobérték alatt vannak, igy

megallapitjuk, e kovetelmény teljestil.

R: CMIN/df: 2,571; RMSEA: 0,043 TLI: 0,925; CFI: 0,933

F: CMIN/df: 2,542; RMSEA: 0,043; TLI: 0,926; CFIl: 0,934

M: CMIN/df: 2,563; RMSEA: 0,043; TLI: 0,925; CFI: 0,934
RFM: CMIN/df: 2,559; RMSEA: 0,043; TLI: 0,925; CFI: 0,934

Harmadik Iépésként a skalaris egyezdséget (skalar invariance) vizsgéljuk, amely azt
fejezi ki, hogy a faktorsulyok mellett a két csoport mérési modelljében a faktorstlyok
értékei (intercept) is megegyeznek. Amennyiben az ezzel kapcsolatos illeszkedési mutatok
¢s az eldzodleg értékelt modell mutatéi kozott romlas tapasztalhaté (>0,01), akkor nem
teljesiti a modell a skalaris egyezdség feltételét. Esetlinkben az illeszkedésmutatokban kis
mértékli valtozas tapasztalhato, egyediil az RFM csoportok esetében a CFI érték romlik a
megengedett mértékben, de még igy az elfogadasi kiiszob alatt marad, ezért azt

feltételezhetjiik, hogy a modell teljesiti a skalaris egyezdség feltételét.

R: CMIN/df: 2,511; RMSEA: 0,042 TLI: 0,928; CFI: 0,933

F: CMIN/df: 2,484; RMSEA: 0,042; TLI: 0,929; CFI: 0,934

M: CMIN/df: 2,490; RMSEA: 0,042; TLI: 0,929; CFI: 0,934
RFM: CMIN/df: 2,501; RMSEA: 0,042; TLI: 0,928; CFI: 0,933

Amennyiben a fenti harom egyezOségi feltételnek megfelel a modelliink,
megvizsgalhatjuk, hogy a mérési hiba egyezdség feltétele is teljesiil-e (measurment error

invariance). Ez akkor 4ll fenn, amennyiben az el6z6 harom feltétel teljesiilése mellett a
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mérési modellek hibai is megegyeznek a csoportokra nézve. Amennyiben mind a négy
egyezOségi feltétel igaz, teljes korti faktorialis egyezdségrdl beszélhetiink, ami azt jelenti,
hogy a csoportokra vonatkoz6é mérési modellek egymassal megegyeznek és egyforméan
érvényesek. Esetiinkben, 0sszehasonlitva a szabad becslésti modellel megallapitjuk, hogy az
illeszkedési mutatok tobbségében romlottak, ezért nem beszélhetiink teljes kort faktoridlis
egyez0ségrol azonban teljesiil a parcidlis mérési egyezdség feltétele (elsé harom 1épcséfok),
amely elfogadhatonak tekinthetd a modell tovabbi elemzéséhez (Steenkamp — Baumgartner,
1998).

R: CMIN/df: 2,547; RMSEA: 0,043 TLI: 0,926; CFI: 0,929

F: CMIN/df: 2,518; RMSEA: 0,042; TLI: 0,927; CFI: 0,930

M: CMIN/df: 2,552; RMSEA: 0,043; TLI: 0,926; CFI: 0,929
RFM: CMIN/df: 2,520; RMSEA: 0,042; TLI: 0,927; CFI: 0,930

A mérési modell egyezdségének vizsgdlata utan keriilhet sor a strukturdlis modell
kozépértékek és hatdsok Osszehasonlitdsara a vizsgalt alacsony és magas jellemzokkel
rendelkezd csoportokban. A strukturdlis modell illeszkedésmutatéi megfelelnek az

eloirtaknak.

E modellben felfedhetd kiilonbségeket z-proba segitségével teszteltiik a szokasos 5%-0s
szignifikancia szint mellett. A kovetkezokben csak a kiilonbségek keriilnek bemutatasra, a

részletes tablazatot a XI1.F melléklet tartalmazza.

Az informacios befolydsoltsig és az online véleménykeresés kozotti kapcsolat
erdsebbnek bizonyult azoknal, akik az R és az F értékeik alapjan az alacsony tigyfélértékkel
jellemezhetd csoportokba kertiltek. Ez tehat azt jelenti, hogy ez a hatas erésebb azoknal,
akik kevésbé gyakori vasarlok €s a kutatasban szereplé online vasarlasuk régebben volt. Az

Osszesitett RFM értékek esetében azonban ez a kiilonbség nem mutatkozott meg.

Fontos differencia fedezhetd fel a kapcsolat szorossdg online véleményelfogadéasra
gyakorolt hatasdban. Azok esetében, akik ritkabban ¢és régebben vasaroltak, illetve akik az
alacsony RFM értékkel jellemezhetd csoportba keriiltek ez a hatas szignifkans (pozitiv),
szemben azokkal, akik gyakran ¢€s nemrég vasaroltak, illetve magas RFM értékkel
rendelkeznek. Az észlelt hasonlosdg az R és az F dimenzidk esetében nem mutat
kiilonbséget, pozitivan befolyasolja az online véleményelfogadast, azonban az M — azaz az
elkoltott pénzosszeg alapjan torténd besorolds szerint — a dragabb termékeket vésarlok

esetében e kapcsolat nem szignifikans.
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Az észlelt mindség elégedettségre gyakorolt pozitiv hatdsdban is feltarhatdak
kiilonbségek a csoportok kozott. Az alacsony vasarlasi gyakorisaggal és magas elkoltott
Osszeggel jellemezhetd csoportok, illetve az alacsony RFM értékkel rendelkezék korében

jelentdsebb hatassal bir az észlelt mindség.

A véleményvezér szerepkor egyes dimenzidi koziil az offline véleményadas online
véleménytovabbitasra gyakorolt negativ hatasa jelentdsebbnek bizonyul azok esetében, akik
alacsonyabb elkoltott pénzosszeggel jellemezhetdéek. Forditott esetben is ugyanezt
tapasztalhatjuk, az online véleményadas offline véleménytovabbitasra gyakorolt negativ

hatasa az alacsonyabb elkoltott pénzosszeggel jellemezhetok korében szignifikans.

Erdekes tovabba az online véleményadas és az online véleménykeresés kozotti negativ
kapcsolat valtozékonysaga az egyes csoportokban. Az eredmények alapjan e hatds az
alacsony vasarlasi gyakorisaggal, régebben vasarlok kozott illetve az alacsonyabb RFM

értekkel bird csoportban értelmezhetd szignifikans modon.

Az online véleménykeresés online véleményelfogadasra gyakorolt pozitiv hatisa
jelentésebb a magas vasarlasi gyakorisaggal, nemrég vasarlok korében. Viszont az online
véleményelfogadas elégedettségre gyakorolt pozitiv hatdsa az alacsony vasarlasi

gyakorisdggal, régebben vasarlok korében erdteljesebb.

Az online véleményadas és az elégedettség kozott negativ hatést tartunk fel, és szintén
az alacsony vasarlasi gyakorisaggal jellemezhetd, régebben vésarlok csoportjadban
szignifikans, mig a gyakori, nemrégiben online vasarlok esetében nem az. Az offline
véleményadas elégedettségre gyakorolt hatdsa az alacsony elkoltott Osszeggel birdk
csoportjaban nem szignifikans. Tovabba az alacsonyabb elkoltott pénzdsszeg esetén az

elégedettség hatdsa az Gjravasarlasi szdndékra €s a tovabbajanlasi szandékra erdteljesebb.
7.3. Szegmentacio az online véleményadas és az RFM dimenziok alapjan

Az eldzdekben felvazolt kapcsolatrendszer mellett fontos annak vizsgalata is, hogy a
Kumar et al. (2007) altal javasolt négy csoport (Misers - szikmarkiak, advocates -
5z0sz0lok, affluents - nagyvonaluak, champions - bajnokok) milyen moédon képviselteti

magat a mintaban, a magyar online vasarlok korében.

Az elemzés sordn az RFM értéket és az online véleményvezér magatartast vettiik alapul

(standardizalast kovetden) a szegmentacidos matrix eldallitasahoz. Ilyen modon a két
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dimenzidé megkozelitésmodja és a szegmensek jelentéstartama keriilt atvételre a kezdeti
modellbdl, az alkalmazott mddszertan eltéré. Az eredeti Kumar et al. (2007) altal javasolt
CLV ¢érték helyett tehat az RFM érték keriilt behelyettesitésre és a CRV érték helyett az
online véleményadas €s az online véleménytovabbitds dimenzidinak egyesitésére keriilt sor.
Mivel mindkét skala 1-7-ig terjedé mértékben, 3 allitassal szerepelt, igy egyszeri 6sszeadas
tortént. A minimum érték 6, mig a maximum érték 42 lett. Az atlagos érték 17,99 (9,29-es

szorasérték mellett). Az eloszlas a normélishoz viszonyitva lapos és jobbra ferde.

A csoportok létrehozdsa érdekében standardizalasra keriilt sor és hierarchikus
klaszterelemzést végeztiink (Ward-modszerrel), ahol a csoportok szama elére meghatarozott
volt. A 4 klaszter szépen kirajzolodott, az atlagos értékeik (standardizalt) 6sszehasonlitasat,

az alabbi 35. tablazat és a 43. abra mutatja.

35. tablazat: A Kumar et al. (2007) altal javasolt csoportok a vizsgalt dimenziok alapjan

Ward Method RFM érték (standardizalyy | Omine véleményvezér magatartds
(standardizalt)
atlag -0,9383926 -0,8434769
szlikmarkuak valaszadok szama 209 209
szOras 0,49048825 0,41025298
atlag -0,7686852 0,8609622
$z6sz616k valaszadok szdma 213 213
szOras 0,48688398 0,76434114
atlag 0,7696591 -,3661904
nagyvonaluak valaszadok szdma 337 337
szOras 0,56382621 0,64311744
atlag 1,1289762 1,3068304
bajnokok valaszadok szama 89 89
sz0Oras ,43852154 , 71828578

Forras: sajat szerkesztés

43. abra: A Kumar et al. (2007) altal javasolt csoportok vizsgalt dimenziok alapjan abrazolva
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A csoportok méretaranyat tekintve a nagyvonaluak 337-en, a sz6szolok 213-an, a

szitkmarktiak 209-en és a bajnokok a legkisebb aranyban, 89-en szerepelnek a mintdban.

Az egyes csoportok jellemzését a kérddivben szerepld demografiai jellemzok alapjan

végezhetjiik.

A vizsgalt négy klaszter a nemi hovatartozas tekintetében nem kiilonbozik egymastol
szignifikansan (y’= 4,635; df=3; p=0,201). Egyediil a bajnokok csoport esetében allithatjuk
statisztikailag is megalapozott modon, hogy a ndk feliilreprezentaltak a klaszterben. A
varhaté csoporteloszlasokhoz viszonyitott kiilonbség alapjan a sziilkmarkuak és a
nagyvonaluak esetében a férfiak feliilreprezentaltak, mig a sz6sz6lok a mintabeli varhato

closzlast mutatjak (1d.: 44. abra).

44, abra: NemeKk szerinti relativ eltérések a vizsgalt klaszterek kozott
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Forras: sajat szerkesztés

Korcsoport alapjan a szokasos 5%-os szignifikancia szint mellett egyértelmi
kiilonbségeket tarhatunk fel a csoportok kozott (XZZ 29,310; df=12; p=0,004). A
szitkmarktiak esetében az iddsebb korosztily, kifejezetten a 60 ¢év felettick a
feliilreprezentaltak, mig a sz0szo0lok csoportjadban a legfiatalabbak talalhatéak a varhato
mintabeli megoszlashoz képest magasabb aranyban. A nagyvonaltiak csoportjaban a 40-49
évesek ¢és a bajnokok esetében a 30-39 évesek vannak a vartnal magasabb aranyban (1d.: 45.

abra).
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45. abra: Korcsoportok szerinti relativ eltérések a vizsgalt klaszterek kozott
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- _15’00% | -11,32%
szukmarkuaak szoszolok nagyvonalaak bajnokok

Forrés: sajat szerkesztés

A legmagasabb iskolai végzettség alapjan szintén egyértelmii kiilonbségek fedhetdk fel

a klaszterek kozott (XZZ 41,101; df=15; p<0,000). A mar egyetemi végzettséggel
rendelkezOk feliillreprezentaltak a szlikmarkiak ¢és a nagyvonaluak kozott, mig a

kozépiskolai végzettséggel rendelkezOk a sz6szolok és a bajnokok kozott (1d.: 46. abra).

46. abra: Legmagasabb iskolai végzettség szerinti relativ eltérések a vizsgalt klaszterek kozott

0, - . .
8,00% 6,16% 6,04% 5,67% maltalanosiskola
% 6,00%
z 4,00% mszakiskola,
32 - 2,00% - szakmunkask épzo
= 0,00% mkozépiskola
S -2,00% .
?E}' g 4.00% mfoiskola
e  .600°
E ggg Uf' W egy etem
- Qo o
-.g -10’00% 5 750 .eg'eb
-12,00% - o
szukmarkuaak szoszolok nagyvonaliak  bajnokok

Forras: sajat szerkesztés
A csaladi allapot esetében a szokasos 5%-0s szignifikancia szint mellett nem, de a
gyengébb 10%-os elfogaddsi kritérium esetében mar azonosithatunk egyértelmii
kiilsnbségeket (y°= 23,303; df=15; p=0,078). A legnagyobb ellentmondas a hazassag
esetében tapasztalhato, a szlikmarkuak esetében feliilreprezentaltak a hazassagban €16k, mig
a bajnokok esetében alulreprezentaltak, esetiilkben a parkapcsolatban él6k vannak magasabb
aranyban jelen. A sz6sz616k csoportjaban az egyediilallok, mig a nagyvonaluak esetében az

¢lettarsi kapcsolatban €16k talalhatoak a vartnal tobben (1d.: 47. abra).
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47. abra: Csaladi allapot szerinti relativ eltérések a vizsgalt klaszterek kozott

10,0%
R+ M egyedilallo
=z 5,0%
; o 2,4% Hparkapcsolatban
E 0.7%  0,7% elek
g 0,0% Whazasvagyok
:T't: 93, gk 0T
§1| -5,0% Helvalt vagyok
E 5,1%
S W dzvegy vagyok
s - 10,0% - -
z -11,9% W elettarsi

-15,0% - kapcsolatban élek
szitkmarkuak szoszolok nagyvonaliak bajnokok

Forras: sajat szerkesztés

A haztartas tipusat tekintve hasonldéan 10%-0s szignifikancia szint mellett
azonosithatunk eltéréseket (XZZ 30,221; df=21; p=0,088). A sziikmarkuak kozott
feliilreprezentaltak azok a haztartdsok, ahol a gyerekek vélhetéen mar nem élnek a
sziilokkel. A sz6sz6l0k kozott a mintabeli eloszlas alapjan varthoz képest tobben vannak a

sziilokkel egylitt ¢16k. A bajnokok esetében pedig az egyediil é16k (Id.: 48. abra).

48. abra: Haztartas tipusa szerinti relativ eltérések a vizsgalt klaszterek kozott

8,0% -~
- 6,0% W aziilolcdeel egyiitt
g 4,0% B sziilGkkel,
g . 2.0% 1{3 gy.s‘zﬂ.ldld(el eg}il:ltt
= 2 Ekortarsaimmoal egyiitt
=< 0,0% (kozos lakasbérlés)
S = H egyediil
?Ea‘ = -2,0% o
S = 4,0% Epartnerrel gyerek
= nelkiil
= -6,0% Hpartnerrel gyereklcel
- -8,0% - :
5% partner nélkiil
-10,0% - eyerekkel
szlikmarkuak szoszolok nagyvonaluak bajnokok

Forras: sajat szerkesztés

A gyermekek szama illetve a haztartds lélekszama alapjdn nem mutathaté ki
szignifikans kiilonbség a csoportok kozott, azonban a lakohely tekintetében igen (x2=
30,441; df=12; p=0,002). Erdekes médon a sz6sz610k esetében feltilreprezentaltak a falun
¢lok, a megyeszékhelyeken kiviili egyéb nagyvarosban ¢élok mellett. A bajnokok
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csoportjaban a vartnal magasabb aranyban vannak a fovarosban és a megyeszékhelyeken

€16k, illetve a nagyvonaltiak esetében is a fovarosban éloket lehet kiemelni (1d.: 49. abra).

49. abra: Lakohely szerinti relativ eltérések a vizsgalt klaszterek kozott

15,0% -
2
= 10,1% mfévaros
% 10,0%
ey mmegyeszékhely
5 < 50%
(= . .
“;’ll ; 00% egy €b nagyvaros
e T
}:E 5 0% mfalu
\E 0 -0, 2% .
N 10.0% -6,3% 7.2% -6,9% megyéb

-10,0% -

szukmarkuaak szoszolok nagyvonalaak bajnokok

Forrés: sajat szerkesztés

A vizsgalt klaszterek kozott a havi jovedelem esetében is szignifikans eltérések

talalhatoak (x2= 24,813; df=9; p=0,003). A nagyvonaltak csoportjdban egyértelmiien

feliilreprezentaltak a 300 000 Ft feletti havi jovedelemmel rendelkezék. Erdekes tovabba,

hogy a bajnokok esetében a 150 000 Ft alattiak is magasabb aranyban vannak jelen a vartnal
(Id.: 50. abra).

50. abra: Havi jovedelem szerinti relativ eltérések a vizsgalt klaszterek kozott

8,0% -
0 W150 000 Ftalatt
c 6,0%
© 0
:é 3"3" 4,0% m150000-200000 Ft
™ :‘ 2,0% kozott
(=]
a0 U
g g 00% 200 000 -300 000 Ft
0 [T 2,0% kozott
T
= o
= -4,0% =2,8% W 300000 Ftfelett
> . ) -4,1% -4,4%

-6,0% - -4,9%

szlikmarkuak szoszolok nagyvonaluak bajnokok

Forras: sajat szerkesztés
Az anyagi helyzet megitélése szignifikans kiilonbséget (y°= 28,443; df=9; p=0,001) és
hasonld tendencidkat mutat a bevallott havi jovedelmi viszonyokkal, azonban a
szlikmarkuak esetében eltérések mutatkoznak. E csoportban a jovedelmi helyzetet tekintve
nem feliilreprezentalt a legalacsonyabb kategdria, azonban az anyagi helyzet megitélésekor
a két legrosszabb szituaciot sejtetd valaszlehetdséget valasztok aranya magasabb a mintabeli

atlagnal. A bajnokok csoportja ismét mutatja a havi jovedelemnél tapasztalt kettdsséget,
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hiszen a legrosszabb anyagi és a legjobb anyagi helyzettel rendelkezdk is feliilreprezentaltak

(Id.: 51. abra).

51. abra: Anyagi helyzet szerinti relativ eltérések a vizsgalt klaszterek kozott

10,0%

(%)

0,0%

érés

-5,0%

elt

-10,0%

varhatd megoszlastol valé

-15,0%

5,0% -

-4,1%

szitkmarkuaak

27T

-3,8%

-11,7%

szoszolok mnagyvonaliak bajnokok

m Arra sem elég a havi
jovedelmem/ank, hogy az alapvetd
dolgokat megvasaroljam/uk

m Az alapvetd dolgokat meg tudom/juk
vasarolni, de masra nincs
pénzem/tnk, a ho végéig éppen kitart

Meg tudom/juk vasarolni az alapvetd
dolgokat és egy-két extra kiadastis
megengedhetek/ink magam/unknak,

de félretenni nem tudok/unk
B Kénnyedén meg tudom/juk vasarolni,

amire szukségem/Gnk van, és még
félreis tudok/unk tenni

Forras: sajat szerkesztés

Egyértelmii kiillonbség tarhatd fel az egyes klaszterek vélaszai kozott a barati

kapcsolataik szamossagat tekintve (x= 24,656; df=9; p=0,003). A sziikmarktak

csoportjaban a mintabeli atlaghoz képest magasabb aranyban vannak jelen a 3 vagy annal

kevesebb jobarattal rendelkezdk. A legtobb barattal a sz6sz610k és a bajnokok rendelkeznek,

mig a nagyvonaltiak esetében a 3-5 barati kapcsolat emlitése feliilreprezentalt (1d.: 52. abra).

52. abra: Jébaratok szama szerinti relativ eltérések a vizsgalt klaszterek kozott

(%)

varhato megoszlastol valo eltérés

15,0% -

10,0%

5,0%

0,0%

-5,0%

-10,0% -

10,7%

szikmarkuak

-8,6%
bajnokok

szoszolok nagyvonaliaak

m 3 vagy annal

kevesebb

M 3-5kozott

5-8kozott

H 8-naltébb

Forras: sajat szerkesztés

Az internetes illetve személyes kapcsolatok szamat illetden szintén kimutathatdak
kiilsnbségek a csoportok kozott (rendre x*= 20,880; df=9; p=0,013 és y°= 28,938; df=9;
p=0,001) (Id.: 53. abra és 54. abra).
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53. abra: Internetes kapcsolatok szama szerinti relativ eltérések a vizsgalt klaszterek kozott

15,0%

10,0%

5,0%

0,0%

eltérés (%)

-5,0%

varhato megoszlastol valo

-10,0%

-2,9%

szikmarkuak

2,1%

. -1,8%
-2,6%

2,2%

szoszolok

2,8%

0,7%

N R

-1,9% -1,6%

nagyvonaliak

-8,8%

12,4%

B 5 vagy annal
kevesebb

|5 - 10 kozott

10-30
kozott

W 30-naltébb

bajnokok

Forras: sajat szerkesztés

A bajnokok internetes kapcsolatainak szama a legmagasabb kategoriaba sorolhatd, mig

a személyes kapcsolattartas soran a 10-20 6 kozotti kategoria feliilreprezentalt. A szdszolok

internetes kapcsolatai esetében a vartnal szintén magasabb aranyban vannak jelen a 30-nal is

tobb kapcsolattal rendelkezdk, de az 5-10 kozotti kategoria valaszadoi is. Egyértelmiien

latszik azonban, hogy a személyes kapcsolattartasra vonatkozé kérdés esetében az 5 vagy

annal kevesebb osztilyba sorolhatd valaszlehetséget is magasabb ardnyban jelolték, ami

els6sorban internetes preferencidikat tiikrozi e téren is. A szilkmarktak esetében pedig

kijelenthetd, hogy a legkevesebb barattal, ismerdssel tartjdk a kapcsolatot mind személyes

modon, mind internetes feliileteken keresztiil.

54, abra: Személyes kapcsolatok szama szerinti relativ eltérések a vizsgalt klaszterek kozott

15,0%

10,0%

5,0%

0,0%

-5,0%

-10,0%

varhato megoszlastél valo eltérés (%)

-15,0%

-5,0%5,0%

szikmarkuaak

szoszolok

-3,4%,

2a,2%

3,9%8,7%

0,1%

-9,8%

9,6%

0,1%

nagyvonaliak bajnokok

W 5 vagy annal kevesebb

W 5-10kozott
10-20kozott

m20-naltobb

Forras: sajat szerkesztés

Ezen eredmények alapjan egyértelmii kiilonbségek (Id.: 8.1.1 fejezet 45. tablazat)
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tarhatok fel a vizsgalt klaszterek kozott, igy e megkozelités szerint képzett vevocsoportok jo
kiindulopontot  képezhetnek a magyar online vasarlok szegmentacidja soran,
meghatarozhatjdk egy-egy konkrét vallalat esetében vizsgalva a megoszlasokat a stratégiai

lépések iranyvonalat.
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8. A kutatas eredményeinek 0sszegzése

A dolgozat témafelvetését tekintve az tugyfélértékelésés az elektronikus szajreklam
kozotti kapesolat vizsgalatabodl indul ki. A témakor sziikitése érdekében az tigyfélérték egy
magatartasi megkozelitésének — az RFM modellnek — a tényez6i és az online szajreklam
alapjaul szolgaldé magatartasdimenzidk kozotti kapesolat vizsgalata keriilt el6térbe. Konkrét
kutatasi kérdésként pedig a véleménykeresés, véleményadds ¢és véleménytovabbitas
clégedettségre és azon keresztiil a tovabbajanlasi és uUjravasarlasi szandékra gyakorolt
hatasat vizsgalja a kutatasi alapmodell online vésarlasok esetében. Mindezen eredmények
alapjan egy vevoportfolio elemzésre is sor keriilt, amelyben az RFM érték mellett az online

véleményvezér szerepkor dimenzidja szerepel.

Elsdként a dolgozatban az {ligyfélértékelés szakirodalmi alapjait tartuk fel. A
fogalomhoz kotddden szamos inkonzisztencia figyelhetdé meg a szakirodalomban, ezek
bemutatdsa mellett javasalatok is szerepelnek a feloldasi lehetdségekre vonatkozodan.
Attekintésre keriilt az iigyfélértékelés modszertana, menete illetve az RFM modell lényeges
jellemvonasai. Ezt kdvetden a szajrekldm sajatossagai és kiilondsen az online szajrekldmmal
kapcsolatos legfontosabb eredmények és Osszefiiggések feldolgozasa tortént. A kutatas
soran vazolt tigyfélértékelési koncepciod alatamasztiasara kidolgozott kutatasi alapmodell
Osszefiiggésrendszere a szakirodalomi alapokon keriilt felépitésre €s a fellelhetd mérési
skalak adaptalasat kovetden egy nagymintds online kvantitativ megkérdezés eredményei

alapjan vonhattunk le kdvetkeztetéseket.

Az tigyfélértékelési eljarasokat illetden megallapithato, hogy szamos mutatdszam kertilt
kidolgozasra, de nincs olyan altalanosan elfogadott modszer, amely a tobbi felett allna.
Ennek ellenére, mivel az eljardsok alkalmazhatdsaganak feltételei kiilonboznek, olyan
modszerek, mint példaul az RFM modszer, szélesebb korben is elterjedtek, alkalmazhatoak,
adaptalhatoak. Szdmos szerzd hivja fel tovabba arra a figyelmet, hogy az ligyfelek
értékelése soran nem elegendd csak a monetaris szempontokat figyelembe venni, hanem
olyan pénzben nem egyértelmiien kifejezhetd értékodsszetevoket is azonosithatunk, mint
példaul a szajreklam generdlo képesség, azaz véleményvezér szerepkor (Jacobs et al. 2001,
Stahl et al. 2003, Mulhern 1999, Hoekstra — Huizingh 1999). A dolgozatban valasztott
igyfélértékelési eljaras kiegészitése tulajdonképpen a szegmensek azonositisaban, a
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szegmentacioban bir jelentdséggel. A vizsgadlatba vont online szajrekldamhoz kothetd
magatartaskomponensek hatasa pedig az e-WOM kutatasok soraba illesztve alapvetden a
kiildére fokuszal és a word-of-mouth kovetkezményeit vizsgalja. A kutatas soran
alkalmazott modszertan lehetové teszi, hogy absztrakt, latens valtozok kozotti kapesolatokat
definidljunk, €és egyben ezek mérésére vonatkozdan is tampontot kapjunk, a modszerek

megbizhatosagat teszteljiik.

A kovetkezdkben a dolgozatban megfogalmazott hipotézisekre vonatkozoan kertilnek
bemutatasra azok elfogaddsa vagy elvetése melletti szempontok ¢és a fobb eredmények,

kovetkeztetések, illetve kutatasi korlatok, hasznositasi iranyok.
8.1.1. Hipotézisekre vonatkoz6 eredmények

Az elsé hipotézis részben elfogadasra keriilt (Id.: 36. tablazat). Egyetlen vizsgalt
kapcsolat esetében nem teljesiil a szignifikans hatds a strukturalis modellben, amikor az
online véleményadas hatasat vizsgaljuk az offline véleménytovabbitdsra. A tobbi esetben, a
kapcsolatok, ha nem is mindig a feltételezett pozitiv hatast mutatjdk, de szignifikdnsak.
Ebbdl arra kovetkeztethetiink tehat, hogy az online szajreklam alapjaul szolgaldo magatartas
egyénhez kotott, az offline és az online térben alapvetéen hasonldéan nyilvanul meg. Ez

egyben azt is elérevetiti, hogy szegmentacios kritériumként alkalmazhatdak dimenzidi.

36. tablazat: Az elsé hipotézisre és az alatamaszté 6sszefiiggésekre vonatkozo eredmények

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

véleményadas, véleménytovabbitas) szerint mérve offline és online kdrnyezetben, az egyes elr:oszggsa
komponensek egymassal szignifikans dsszefiiggést mutatnak. g
Osszefiiggés 9. Az offline véleményadasi magatartas pozitiv hatassal van az teliesil
online véleménykeresésre. !
Osszefiiggés 10. Az offline véleményadasi magatartas pozitiv hatassal van az -
. e e teljesiil
offline véleménytovabbitasra.
Osszefiiggés 11. Az offline véleményadasi magatartas pozitiv hatassal van az teljesiil

online véleményadasra.

Osszefiiggés 12. Az offline véleményadasi magatartas pozitiv hatassal van az
online véleménytovabbitasra.

nem teljesiil,
negativ a hatas

Osszefiiggés 13. Az offline véleménytovabbitasi magatartas pozitiv hatassal van
az online véleménytovabbitasra.

teljesiil

Osszefiiggés 14. Az online véleményadasi magatartas pozitiv hatassal van az
online véleménykeresésre.

nem teljesiil,
negativ a hatas

Osszefiiggés 15. Az online véleményadasi magatartds pozitiv hatassal van az
online véleménytovabbitasra.

teljesiil

Osszefiiggés 16. Az online véleményaddsi magatartds pozitiv hatissal van az
offline véleménytovabbitasra

nem teljesiil,
nem szignifikans

Forras: sajat szerkesztés
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1. tézis: Az offline véleményadasi és véleménytovabbitasi magatartas befolyassal bir az
online  véleménykeresési, véleményadasi és  véleménytovabbitasi  magatartasra,
megallapithato, hogy az egyénhez kétott azonos véleményvezeri dimenziok kozott pozitiv az

0sszefiigges.

A masodik hipotézis szintén részben elfogadasra keriilt (Id.: 37. tablazat). A
személykozi informacios befolyasoltsag a szajreklam alapjaul szolgaldé egyéni magatartas
alakulasara mind online, mind offline esetben pozitiv hatast gyakorolt. Egyediil az online
véleménytovabbitasi dimenzid esetén nem teljesiilt a modellbe vont Osszefiiggés
alatdmasztasa, illetve az offline véleménykeresési magatartas kiilon nem lett nevesitve. E
korlatok mellett azonban egyértelmiien kirajzolodott, hogy aki hajlamosabb masok
véleményére adni és nagyra tartja megitélésiiket, vélhetden magasabb véleménykeresési €s
véleményadasi magatartassal is rendelkezik online vasarlasai soran.

37. tablazat: A masodik hipotézisre és az alatamaszto osszefiiggésekre vonatkozo eredmények

H2. A személykozi informacids befolyasoltsag 1ényeges szereppel bir a szajreklam )
- g . (1 . R L részben elfogadva
alapjaul szolgald egyéni magatartas kialakulasaban, pozitiv médon befolyasolja azt.
Osszefiiggés 1. A személykozi informacids befolyasoltsag pozitiv hatdssal teliesil
van az offline véleményadasi magatartasra !
Osszefiiggés 2. A személykozi informacids befolyasoltsag pozitiv hatdssal teliesiil
van az offline véleménytovabbitasi magatartasra !
Osszefiiggés 3. A személykozi informacids befolyasoltsag pozitiv hatdssal teliesiil
van az online véleményadasi magatartasra :
Osszefiiggés 4. A személykdzi informdacids befolyasoltsag pozitiv hatdssal | nem teljesiil, nem
van az online véleménytovabbitasi magatartasra szignifikans
Osszefiiggés 5. A személykdzi informacids befolyasoltsag pozitiv hatdssal teliesiil
van az online véleménykeresési magatartasra .

Forras: sajat szerkesztés

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

véleménykeresési és véleményaddsi magatartast.

A harmadik hipotézis, amely az online sz4jreklam esetén is eldrevetiti az offline modon
alapvetOen bizonyitott halozatelméleti Osszefiiggést, elfogadasra kertilt (1d.: 38. tablazat).
Bar a kiildovel észlelt hasonldsag és a kapcsolat szorossaga eltéré modon itélhetdé meg
online esetben, illetve szdmos korlatba iitkdzik és platformtdl, megjelenitéstdl fliggd modon
alakulhat, mégis gy tlinik, hogy lényeges szempont a vélemények elfogadasdban. Az
alatdmasztd Osszefiiggések a vartnak megfeleld0 mdodon alakult a modell tesztelése soran.

Mindez egyben azt is mutatja, hogy a vallalatok szamara a szdjreklam révén torténd

164




igyfélszerzés esetében érdemes arra is figyelmet szentelni, hogy a ndvekedés a szajreklam

alakitasaban aktiv szerepet betoltd célkozonség kapcsolatain keresztiil torténhet magasabb

hatékonysaggal.

38. tablazat A harmadik hipotézisre és az alatimaszté 6sszefiiggésekre vonatkozé eredmények

H3: Az online szajreklam elfogadasa esetén halozatelméleti szempontbol jelentds tényez6 a kiildé
. 1 114 L . o elfogadva
¢és a befogado kozott fennallo kapcsolat szorossaga €s az észlelt hasonlossag.
Osszefiiggés 6. A kiildéhoz fiz6d6 kapcsolat szorossaganak megitélése pozitiv modon -
: ek (o teljesiil
hat az online vélemények elfogadasara.
Osszefiiggés 7. A kiildovel észlelt hasonldsag (homofilia) megitélése pozitiv modon hat -
. e ‘o teljesiil
az online vélemények elfogadasara.

Forras: sajat szerkesztés

3.

tezis: Az online véleményelfogadasra pozitiv hatdast gyakorol a kiildével észlelt

hasonlosag és a kapcsolatszorossdag megitélése.

A negyedik hipotézist komplex Osszefliggésrendszer tamasztja ala, amelyben a

korabban létezének vélt direkt kapcsolatok nem a feltételezett médon alakulnak (1d.: 39.

tablazat).

39. tablazat: A negyedik hipotézisre és az alaitimaszt6 osszefiiggésekre vonatkozo eredmények

H4: Az online szjreklam alapjaul szolgaldé egyéni magatartds harom dimenzidja
felhasznalhato szegmentacios célbol torténd ligyfélértékelésre, mivel kdzvetett modon — az

elégedettségen keresztiil — szignifikdns dsszefliggést mutat a tovabbajanlasi és ujravasarlasi elfogadva
szandékkal.
Osszefiiggés 17. Az online véleménykeresés pozitiv hatassal van az online
véleményelfogadasi hajlandosagon keresztiil a konkrét online vésarlassal kapcsolatos teljesiil

elégedettségre. (A véleményelfogadasi hajlandosag pozitiv hatast gyakorol az
elégedettségre.)

Osszefiiggés 18. Az online véleményadasi magatartas pozitiv hatassal van a
konkrét online vasarlassal kapcsolatos elégedettségre.

nem teljesiil,
negativ a hatas

Osszefiiggés 19. Az offline véleményadasi magatartas pozitiv hatassal van a

nem teljesiil,

konkrét online vasarlassal kapcsolatos elégedettségre. nem
szignifikans

Osszefiiggés 20. A konkrét vasarlassal kapcsolatos elégedettség pozitiv hatassal teljesiil

van az Ujravasarlasi szandékra.

Osszefiiggés 21. A konkrét vasarlassal kapcsolatos elégedettség pozitiv hatassal teljesiil

van a tovabbajanlasi szandékra

Forras: sajat szerkesztés

Meégis 0Osszességében elfogadhaté a hipotézis, mivel az online véleményadasi

magatartas szignifikans negativ hatassal van az elégedettségre. Ezzel szemben az offline

véleményaddsi magatartds hasonld irdnya Osszefliggése nem szignifikans a vizsgalt

modellben. Az online véleménykeresési magtartassal fennall a véleményvezér magatartas

két aktiv komponensének (adas és tovabbitas) kapcsolata, igy azon keresztiil igazolhat6 az

rr

elégedettséghez fiz6d6 viszony. Tovabba az elégedettség medidld szerepe révén az

165




Ujravasarlasi és a tovabbajanlasi szandékra is hatast gyakorolnak az online szajreklam

alapjaul szolgal6é egyéni magatartas dimenzioi.

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

tovabbajanlasi szandékot.

Az 6todik hipotézisben az RFM modell egyes komponenseinek és az dsszesitett RFM
értéknek a moderald hatésa keriilt vizsgalatra a felvazolt strukturalis modellre vonatkozoan
(Id.: 40. tablazat). E hatas a feltart osszefiiggések esetében bebizonyosodott, igy a hipotézist
elfogadhatjuk.

40. tablazat: Az 6todik hipotézisre és az alaitamaszt6 dsszefiiggésekre vonatkozé eredmények

H5: Az RFM iigyfélértékelési modszer egyes komponensei és az Osszesitett RFM érték is
moderalé hatassal van az online szajreklam alapjaul szolgald egyéni magatartasharom dimenzidja | elfogadva
¢s a tovabbajanlasi illetve Ujravasarlasi szandék kozotti kapesolatrendszerre.
Osszefiiggés 22. Alacsony és magas R - recency értékkel rendelkezok 6sszehasonlitasa teliesiil
soran talalhatoak kiilonbségek a vizsgalt modell kapcsolatrendszerében. !
Osszefiiggés 23. Alacsony és magas F - frequency értékkel rendelkezék 6sszehasonlitasa teliesiil
soran talalhatoak kiilonbségek a vizsgalt modellben :
Osszefiiggés 24. Alacsony ¢és magas M - monetary value értékkel rendelkezok teljesiil
Osszehasonlitasa soran talalhatoak kiilonbségek a vizsgalt modellben
Osszefiiggés 25.  Alacsony és magas RFM iigyfélértékkel rendelkezdk sszehasonlitisa teliesiil
soran talalhatoak kiilonbségek a vizsgalt modellben :

Forras: sajat szerkesztés

Az eredmények alapjan az alacsony ¢és magas R, vagyis utolsé vasarlas ota eltelt 1d6
(recency), értékkel rendelkezOk Osszehasonlitdsa soran taldlhatéak kiilonbségek a vizsgalt

modell kapcsolatrendszerében (1d.: 41. tablazat).

41. tablazat: Feltart kiilonbségek az R érték szerint

Hatas

Latens valtozo oL Létens valtozé R alacsony R magas
iranya
informacios befolyasoltsag — online véleménykeresés szorosabb nem szignifikans
kapcsolat szorossag — online véleményelfogadas szorosabb
i . s . szorosabb P
online véleményadas — online véleménykeresés . nem szignifikans
(negativ)
online véleménykeresés — online véleményelfogadas szorosabb
online véleményelfogadas — elégedettség szorosabb
. e . . . szorosabb P
online véleményadas — elégedettség nem szignifikans

(negativ)

Forras: sajat szerkesztés

Az alacsony és magas F, vagyis vasarlasi gyakorisag (frequency), értékkel rendelkezdk
Osszehasonlitdsa soran szintén talalhatéak kiilonbségek, amelyek amellett, hogy részben

atfedést is mutatnak az el6z6 komponens esetén tapasztaltakkal, eltéré Osszefiiggéseket is
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mutatnak (Id.: 42. tablazat).

42. tablazat: Feltart kiilonbségek az F érték szerint

. e Hata , e
Latens valtozo atas Latens valtozo F alacsony F magas
iranya
informdacids befolydsoltsdg — online véleménykeresés szorosabb nem szignifikdns
kapcsolat szorossag — online véleményelfogadas szorosabb
észlelt mindéség — elégedettség szorosabb
. ot . : R . szorosabb P
online véleményadas — online véleménykeresés . nem szignifikans
(negativ)
online véleménykeresés — online véleményelfogadas szorosabb
online véleményelfogadas — elégedettség szorosabb
. ot . . . szorosabb P
online véleményadas — elégedettség p nem szignifikans
(negativ)

Forras: sajat szerkesztés

A vasarlasi 6sszeg — M (monetary value) — alacsony és magas értéke alapjan képzett

csoportok Osszehasonlitdsa soran szintén talalhatdak kiilonbségek a vizsgalt modellben (1d.:

43. tablazat).

43. tablazat: Feltart kiilonbségek az M érték szerint

Latens valtozo H ’a tas Latens valtozé M alacsony M magas
iranya
észlelt hasonldsag — online véleményelfogadas szorosabb nem szignifikans
észlelt mindség — elégedettség szorosabb
offline véleményadas — online véleménytovabbitas szorosgbb
(negativ)
online véleményadas — offline véleménytovabbitas Szorosa}bb nem szignifikans
(negativ)
offline véleményadas — elégedettség nem szignifikans szorosabb
elégedettség — Ujravasarlasi szandék szorosabb
elégedettség — tovabbajanlasi szandék szorosabb

Forras: sajat szerkesztés

Végiil az Osszesitett tligyfélértéket — alacsony és magas RFM értéket — alapul véve,

megallapithato, hogy talalhatéak kiilonbségek a modellben definialt kapcsolatrendszerben

(Id.: 44. tablazat).

44, tablazat: Feltart kiilonbségek az RFM érték szerint

Latens valtozé ::I:;; Latens valtozé RFM alacsony RFM magas
kapcsolat szorossag — online véleményelfogadas szorosabb nem szignifikans
észlelt minéség — elégedettség szorosabb
i . o . szorosabb
online véleményadas — online véleménykeresés .
(negativ)

Forras: sajat szerkesztés

5. tézis: Az RFM iigyfélértékelési modszer egyes komponensei és az dsszesitett RFM érték is

moderdlo hatassal van a véleményadas,

véleménykeresés, véleménytovabbitas és a

tovabbajanldasi illetve ujravasarlasi szandéek kozotti kapcsolatrendszerre. Az elégedettségre

kozvetlen hatast gyakorlo dsszefiiggések koziil alacsony R, F és RFM, illetve magas M érték

eseten talalunk szorosabb kapcsolatokat.
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A hatodik hipotézis, amely szerint az RFM ¢érték €s az online véleményvezér szerepkor

(magas illetve erdteljes és alacsony, illetve gyenge mivolta) alapjan képzett csoportok eltérd

demografiai jellemzokkel rendelkeznek igazolhatd volt. A vevéportfolid elemzés soran az uj

értekelési eljarasban az online véleményvezér magatartds és az RFM érték alapjan

definialtak a klaszterek.

Az alabbi Osszefoglald tablazat (Id.: 45. tdblazat) eredményei azt mutatjdk, hogy a

javasolt értékelési modell két dimenzidja alapjan képzett csoportok kozott a vizsgalt

demografiai valtozok tobbségében szignifikans kiilonbségek talalhatok és a klaszterek jol

korulhatarolhatoak.

45, tablazat: A vizsgalt klaszterek kozotti kiillonbségek osszefoglalasa

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

elfogadva

sziikmarkuak

$20sz0l0k

nagyvonaliak

bajnokok

nem (nem szignifikans)

férfi

noé

férfi

no

korcsoport

50 év felettiek,
kifejezetten a 60 év

inkabb 29 év alattiak
és

40-49 év kozottiek

inkabb 30-39 év
kozottiek

felettiek 50-59 év kozottiek és 29 év alattiak
kozépiskola dontben,
. . o szakiskola, de altalanos iskola,
Iegmagasai)tb ,ISKOIaI ko;ep;:é(r?qla, szakmunkasképzd, 20151;:;1 r?,]’ szakiskola,
vegzettseg 9 kozépiskola 9 szakmunkésképzo,
egyéb kategoridk is
o , cgyediilallo, Slettérsi kapesolat, | Pirkapesolatban el,
csaladi allapot hazas . o112 . egyediilallo, 6zvegy,
Ozvegy egyediilallo, elvalt .
elvalt
o egyediil,
partnerrel gyerek kortarsa}.l mmal sziilokkel,
1.0 egyutt, A
nélkiil, il6kkel . il nagysziilokkel,
haztartas tipusa partnerrel gyerekkel szulokkel egyutt, cgyedil, kortarsaimmal
.| partnerrel gyerekkel | partnerrel gyerekkel, .
partner nélkiil 1 egyiitt,
partner nélkiil
gyerekkel partnerrel gyerek
gyerekkel o
nélkiil
megyeszékhely . .
. . . .- fovaros
lakohely egyéb ?;ﬁyvaros falu févaros megyeszékhely
150000 - 209000 FL | 150 000 Ft alat, 150 000 Ft alatt,
havi jovedelem 200 000 - 300 000 Ft 150 000 - 290 000 Ft 300 000 Ft felett 200 000 - 300 000 Ft
Koz5tt kozott kozott

anyagi helyzet megitélése

Arra sem elég a havi

Az alapvetd dolgokat
meg tudom/juk

Koénnyedén meg

Konnyedén meg

jovedelmem/iink, ., . i tudom/juk vasarolni, | tudom/juk vasarolni,

(csak a legmagasabb ) vasarolni, de masra . L . . L .

. " , hogy az alapvetd . , .. amire sziikségem/link | amire sziikségem/iink
aranyban feliilreprezentalt dolaok nincs pénzem/iink, a ‘s méo félre i ‘s mée félre i
valaszlehet6ség szerepel) olgoka t ho végéig éppen van, €8 meg Iete 1s van, €8 meg Iele 1s

megvasaroljam/uk Kitart tudok/unk tenni tudok/unk tenni
., . , 3 vagy annal 5-8 kozott, e pao 8-nal tobb,
16 baritok szima kevesebb 8-nil t5bb 35 kozout 5-8 kozott
interneten kapcsolatok 5 vagy annal 5-10 kozott, 5-10 kozott, 30-nl t5bb
szama kevesebb 30-nal tobb 10-30 kozott
zemélves k latok 5 vagy annal 5-10 kozott, 10-20 kézbit
szeme y(szs é::l];cso ato kevesebb, 5 vagy annal 20-nél tébb’ 10-20 kozott
z 5-10 kozott kevesebb

Forras: sajat szerkesztés
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6. teézis: Az online véleményvezér magatartas és az RFM érték alapjan képzett csoportok
kozott a demogrdfiai ismérvek szerint eltéréseket tapasztalunk. E két dimenzio alapjan

torténd vevoportfolio elemzés tehat felhasznalhato szegmentacios eljaraskent.

8.1.2. Eredmények osszefoglalasa, gyakorlati hasznositasi iranyok

A strukturalis modellben vizsgalt kapcsolatok alapjan megallapithato, hogy a
szemeélykozi informacios befolyasoltsag, mint egyéni tényezo, meghatarozo jelentoséggel bir
a vélemeények keresésére és terjesztésére mind online, mind offline kornyezetben. Egyedil e
latens valtozo online véleménytovabbitasi magatartassal valdszintisitett pozitiv kapcsolatat
nem igazolta a modell. A leger6sebb Osszefliggést a vizsgalt tényezok koziil az online
véleménykereséssel mutatta. Tehat jelen kutatds alapjan is igazolhatd, hogy akiknél
magasabb a személykozi befolyasra valo fogyasztoi érzékenység informacids komponense,
azok gyakrabban taldlkoznak szajreklammal és jobban kitettek annak hatisainak (Liao —
Cheung 2001). Bebizonyosodott az 1is, hogy elsésorban a vélemények keresését
befolyasolja, de hatassal van a tovabbi magatartasi komponensekre is, a véleményadasra és
a véleménytovabbitasra. Offline kornyezetben e hatis erdsebb, mint online esetben. Az
internetes véleménytovabbitassal valo kapcsolat nem igazolhatd, szemben az offline
véleménytovabbitassal ¢és emellett az egyiitthatok értéke a véleményadassal vald
kapcsolatban magasabb a valés, mint a virtudlis vildgban. Igy amellett, hogy igazolhatd
Hsu — Tran (2013) kutatasa, kiilonbségek is fedezhetok fel a személykodzi informacios

befolyasoltsag és a sz4jreklam magatartasi komponensei kozott fennalld dsszefliggésben.

Az informéciok terjedésére vonatkoz6 haldzati kutatdsok korébdl a strukturalis
modellbe keriilt két dimenzié — kapcsolat szorossag, észlelt hasonlosag — relevansnak
nevezheté az online szajreklam esetén is. A korabbi kutatdsokban feltart ellentmondasok (a
véleményekre gyakorolt hatast illetden) feloldasara e mintavétel nem elegendd, azonban
altalanos eredménnyel szolgal. Az online vélemények esetén nehezebben értelmezhetd a
kiildohoz fiz6d6 viszony, illetve ez kontextusfiiggd is lehet, azonban az eredmények azt
mutatjdk, hogy a valaszadok mégis képesek daltalanosan megitélni kapcsolatuk
jellemvonasait, illetve kovetkeztetni a feltételezhetd hasonldsagokra (pl.: hasznalat modja,
preferenciak). A modell Gsszefiiggésrendszere alapjan megallapithatjuk, hogy a kapcsolat

szorossaga és az észlelt hasonlosag is pozitiv szignifikans kapcsolatot mutat az online
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veleményelfogadasi hajlandosaggal. Az Osszefliggés gyenge, természetesen szamos mas
tényezd is befolyasolhatja e faktort, azonban mindenképpen érdekes kutatdsi teriiletet
jelenthet e dimenzidk hatdsanak vizsgalata online kornyezetben. Abban az értelemben is,
hogy amennyiben a vélemények megformalasara keriil sor vasarlast kovetden, gy a
véleményeket kereso €s elfogadd 0j vasarlok vélhetden szorosabb kapcsolatban allnak majd
¢s magasabb hasonlosdgot mutatnak a véleményt adokkal, igy ez az iigyfélportfolio
szempontjabol is mérlegelendd. Ilyen jellegli hatast a vevéélettartam érték kutatasok
kapcsan még nem tartak fel, azonban a vevOportf6lié valtozdsa szempontjabodl 1ényegessé

valhat.

A mindség és az elégedettség észlelése kozott meghuzodd kapesolat szamos korabbi
kutatdsban igazolast nyert mar, erre vonatkozdan jelen eredmények nem jelentenek

ujdonsagot. A kapcsolat szignifikans, pozitiv és 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 mutatéi megfeleldek,
igy alkalmazhatéak. Rendkiviil szoros kapcsolat tarhato fel a véleményaddas és a
véleménytovabbitas kozott mind offline, mind online kornyezetben. E két tényezd esetében
egylittmozgés figyelheté meg, mig az online véleménykeresés szempontjadbdl mar nem
egyértelmii a helyzet. E magatartdsi komponens pozitiv kapcsolatot mutat az offline
véleményadassal, azonban negativat az online véleményadéssal. Ebbdl az eredménybdl arra
kovetkeztethetiink, hogy az online véleményadéds és véleménykeresés kozott forditott a
viszony, tehat anndl, akinél erdsebben van jelen a véleményvezéri szerepkor aktiv
komponense, anndl kevésbé jelentds a passziv informdciégyiijtési  dimenzié. gy
egyetérthetiink Arndt (1967) megallapitasaval, miszerint nem lehet kijelenteni, hogy a
"véleménykeresOk’ sziikségképpen véleményvezérek lennének. Ennek ellenére az offline
véleményadassal feltart kapcsolat azt mutatja, hogy a véleménykeresés a szajreklam
sziikségszerli dimenzidja. Ebbdl arra kovetkeztethetiink, hogy aki offline moddon
véleményadoként gyakrabban hozzdjarul az informdacio terjedéséhez, vélhetéen online
moddon szerzi be azt. Tovabbi megallapitasként kijelenthetd, hogy az online véleményadasi
¢és véleménytovabbitasi tényezdk erdteljesen fiiggnek az offline kdérnyezetben is meglévo,
személyhez kothetd jellemvonasoktol. Erdekes a feltételezett viszonynak ellentmondd

eredmény, hogy az offline véleményadas online véleménytovabbitasra gyakorolt hatisa
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negativ, forditott esetben pedig nem szignifikans. Ez alapjan akar arra is kovetkeztethetiink,
hogy e két magatartas alakuldsa kozott a virtualis és a valos vilag eltérései donto szerepet

Jjatszanak.

Az online véleménykeresés intenziv mivolta egyértelmiien pozitiv hatdst gyakorol a

velemények elfogadasara, és ezen keresztiil hat az elégedettségre.

A modellben feltart kapcsolatrendszerben lényeges a véleménykeresés, -adas és -
tovabbitas elégedettséghez fliz6d6 kozvetlen viszonyanak az elemzése. Az eldzetesen
megfogalmazott  Osszefliggések  kozil egyedil az  online  véleménykeresés
véleményelfogaddson keresztiill gyakorolt pozitiv hatdsa bizonyithato. Ez alapjan
egyértelmiien kijelenthetjiik, hogy azok, akik magasabb veleménykeresési magatartassal,
mint személyes jellemzovel rendelkeznek, az internetes vasarlasaik soran egy konkrét
alkalommal is magasabb elégedettséggel rendelkeznek majd. Ez alapjan azt mondhatjuk,
hogy érdemes lehet e tényezdt Onmagaban is szegmentéicios ismérvnek tekinteni,
amennyiben a vallalati cél, hogy pozitivabb vasarlasi kimeneteket, elégedettebb ligyfeleket
szerezziink. Tovabba arnyalja azonban a képet az online véleményadasi magatartas és az
elégedettség kozott feltart szignifikans negativ kapcsolat. Kordbban kifejtésre keriilt mar,
hogy vélhetéen milyen okokra vezethetd ez vissza. Most azonban az 0j és a meglévd
igyfelek szegmentacidja feldl is értelmezhetjiik ezt az Osszefliggést. A meglévd vevokon
beliil érdemes tehat megvizsgalni, hogy kik azok, akik inkabb jellemezhetéek a
véleményadas ¢és ehhez kapcsolddoan a véleménytovabbitas magatartasi jellemvonasaival (e
két komponens kozott feltart szoros kapcsolat miatt), hiszen Ok azok, akik
véleményvezérként gyakrabban fogalmaznak meg értékeléseket az adott termékkel,
szolgaltatassal, web-shoppal kapcsolatban. Fontos azonban, hogy masrészrél negativ a
konkrét vasarlasaik soran feltarhato kapcsolat az észlelt elégedettséggel. Tehat 1) vevOokeént
nem feltétlentil lehet célja egy vallalatnak, hogy e potencidlis véleményvezéreket
megszolitsa. Az offline véleményadéasi magatartissal tovabba nem mutathato ki szignifikans

Osszefiiggés.

A szakirodalomban nem Tujkeleti az elégedettségen keresztiil gyakorolt hatdas a
tovabbajanldsi és az ujravasarlasi szandékra, €z fontos mozzanatadt jelenti az online
vasarlasoknak. Amennyiben a fogyasztod elégedetett sokkal valosziniibb, hogy a vallalattal
fennallo kapcsolata folytatodik €s az is, hogy sor keriil a tovabbajanldsra online vagy offline
kornyezetben. Szignifikans, erds kapcsolatot azonosithatunk mindkét vasarlast kovetd
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szandékolt magatartassal.

A feltart modellkapcsolatokrol altalanossagban elmondhato, 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 hasonlosag elfogaddsra gyakorolt hatdsa kiilonbozik. Az utolséd
vasarlas ota eltelt idot leszamitva a masik két tényezd kapcsan €s az Gsszesitett RFM érték
alapjan képzett csoportokban is eltérd az észlelt mindség és elégedettség kdzott meghtizodo
viszony (az alacsonyabb értékkel rendelkezdknél szorosabb). Az online véleményadés
online véleménykeresésre gyakorolt negativ hatasa is kiilonbozik az RFM értékkel
rendelkezOk kozott (szorosabb az alacsonyabbakndl), bar Onmagaban az elkoltott
pénzosszeg alapjan ez nem allithatd. Erdekes tovabba, hogy mig a ,recency” és a
»frequency” alapjan képzett csoportokban az online véleményelfogadas és az online
véleményadas kapcsolata az elégedettséggel szorosabb az alacsonyabb értékkel rendelkezdk
csoportjaban, addig az offline véleményadas ¢és elégedettség kozott meghuzodo kapcesolat

szorosabb a magasabb vasarlasi 0sszeggel jellemezhetok kozatt.

A Kumar et al. (2007) altal azonositott és javasolt csoportok mintaban valo jelenléte és
megkiilonboztethetésége feltarhato volt eltérd dimenziok alapjan is. A CRV (customer
referral value) helyett az online véleményvezér magatartas, mig a CLV érték helyett az
RFM érték keriilt 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 szdmara, elsésorban azért mert megmutatja, hogy a
pusztan direkt, pénziigyi tigyfélértékelés mellett érdemes figyelmet forditani a vevok
veleményvezéri szerepkorére is. Egyértelmiien azonosithat6 a ,,sz6sz616k™ csoportja, akikbol
részben célzott akcidkkal, példaul keresztértékesitéssel, iligyféltoborzé (member get
member) kampéanyokkal van lehetéség ,bajnokokat” nevelni. Tovabba lényeges e
szegmensre figyelni, mivel a vélemények megformélasdban elsddleges szerepiik van.
Amennyiben nem szemlélnék e nem monetaris dimenzidt, konnyen figyelmen Kkiviil
hagyhatnak Oket a vallalatok. Ennek eredménye pedig az lenne, hogy elvesziten¢k azokat,
akik képesek hatni masok informaciokeresési hajlandosagan keresztiil a konkrét vasarlassal
torténd elégedettségre. Mindemellett pedig 1ényeges csoportot jelentenek azok, akik magas

RFM értékkel, de alacsony véleményvezéri szereppel birnak az interneten. Ok azok, akikre
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a véleményelfogadasra gyakorolt haldzati hatasok (kapcsolatszorossag, €szlelt hasonldsag)
miatt érdemes megkiilonboztetett figyelmet forditani, hiszen az & véleményformalasra
torténd buzditasuk eredményeképpen veliik szoros kapcsolatban 4ll6 és hozzajuk

hasonlénak vélt vasarlokra tehetnek szert a vallalatok.
8.1.3. Kutatas fobb korlatai, tovabblépési iranyai

A kutatas korlatai elsésorban a kutatdsi modell felvazolasakor megtett kezdeti
feltételekb6l adodnak. Kiilondsen érdekes lenne az involvement, illetve ez altal a
termékkorok, bizonyos szolgaltatdsok megkiilonboztetése, modellbe épitése, és az ebbdl
fakado eltérések azonositasa. Szamos egyéb tényezd sem keriilt vizsgélatra, bar a

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

Egyszeri, nagymintas, kvantitativ megkérdezésre keriilt sor, amely megfelelt az
alkalmazott kutatasi modszertan igényeinek, azonban tovabb arnyalhatta volna a képet egy
ujabb mintavétel, egy longitudindlis kutatas. Ebben az esetben az RFM értékek is historikus
adatokon ¢s nem pillanatnyi adatfelvételkor, a valaszadé 4ltali becslésen alapultak volna. E
torzitasok kikiiszobolésére természetesen csak abban az esetben van lehetdség, ha a

vallalati, bels6 adatokbol tudnank kiindulni.

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

egyértelmiien kijelenthessiik validitasukat.

A kutatasban kizardlag online vasarlési szituaciokat vizsgaltunk, amely mellett érdemes
lenne kiterjeszteni az offline vésarldsi szituaciokra vonatkozodan is a témakort, hiszen az

internetes vélemények nem csak online vasarlasokhoz vezethetnek.

Amint tobbszor i1s emlitésre keriilt, altalanos, elméleti, absztrakt megkozelitést
kovettiink, nem tértlink ki kiilon a szakértdk, Osszehasonlitdo tesztek, egyéb forrasok

befolyasold szerepére, megkiilonboztetésére.

Mindezek egyben tovabblépési, kiterjesztési lehetdségeket is jelentenek a késObbiekre
nézve, mas kutatok szamdra is. Az egyik legérdekesebb kutatdsi iranynak az online
véleményadasi magatartas és a konkrét vasarlassal valo elégedettség kozott meghuzodod
negativ iranyu szignifikdns kapcsolat okainak feltarasa adodik. Erre vonatkozdan érdemes

lenne kvalitativ moddszertannal azonositani azokat a tényezOket, amelyek szerepet
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jatszhatnak, majd hasonldéan kvantitativ elméleti megkozelitéssel vizsgalni a latens valtozok
kozotti  kapcsolatokat. Uj teriiletet jelentenck a marketing-szakirodalomban, a
halézatelméletben és szociologidban elterjedt modon hasznalt és modellbe épitett fogalmak.
A kapcsolatok szorossagéanak és a felek egymassal észlelt hasonlosadganak szamos aspektusa

nem keriilt most elemzésre, ezek tovabblépést jelenthetnek elsésorban az online feliiletekre

adaptalva.
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Mellékletek

I. Ugyfélértékelési modellek részletes ismertetése

LA Egyszeriibb, egydimenzios modellek

Az egyszeriibb tligyfélértékelési modellek inkabb egy-egy aspektusat veszik figyelembe a
vevokkel fenntartott kapcsolatnak, egy-egy mutatoszamot (pl.: megrendelések széma,
hiiségid6 stb.) ragadnak ki annak meghatarozasara, hogy egyik vagy masik vevd milyen
értékkel rendelkezik a véllalat szdmara. Ezek a mutatok természetesen Onmagukban nem
elegendéek ahhoz, hogy igazabol iigyfélértékeléshez kapcsolodd dontéseket lehessen
alapozni rajuk, azonban mindenképpen érdemes lehet szamba venni, hogy egy-egy vallalat
sikerességének elbiralasa esetén milyen mutatokra Osszpontosithatnak a vezetdk, a

tulajdonosok illetve a részvényesek.

Az egydimenzids monetaris elemzések koziil az értékesitési elemzések a leggyakoribbak,
hiszen a vevOknek torténd eladasokat fedezet vagy nyereség alapjan valamennyi

vallalatvezetd mérlegeli iizleti gyakorlata soran.

Tovabbi egyszeriibb modelleket jelentenek a nem monetaris jellegli egydimenzids
értékelések?, amelyek leggyakrabban az {lgyfélelégedettség felmérésén, a vasarlasi

gyakorisag elemzésén keresztiil torténhetnek.
1.B. Veviojovedelmezoség szamitas

A vevijovedelmezOség szamitds soran a korabban emlitett altalanos tligyfélértékelési
folyamatmodellekkel megegyezden eldszor is a vevOk meghatirozéasaval kell kezdenie a
1épéseket a vallalatnak. Ki kell valasztania azokat az aktiv fogyasztdkat, akiket értékel, illetve
akikrdl informaciokkal rendelkezik. A kdvetkezd 1€pésben fel kell mérnie a vallalatnak, hogy
milyen tevékenységeket végez, €s mi képezi e tevékenységek koltségalapjat. Majd ezt
kovetden a kiilonbozé adatbazisokban, helyeken fellelhetd informaciokkal kell feltdlteni a
modellt. Amennyiben egyéni szinten hajtja végre a vallalat az elemzést a jovedelmezdségi
mutatokban a vasarloi magatartasrdl (szolgaltatasi igény, fizetési moral stb.) és a szallitoi
magatartasrol (marketing, arengedmények stb.) kaphat olyan képet, amelyben a bevételeket
¢és a koltségeket képes Osszehasonlitani. Az 55. dbra két képzeletbeli, azonos értékesitési, de

eltérd koltségstruktiraval rendelkezd vevd 0sszehasonlitasat mutatja.

211d.: Tolvéth (2010) csoportositasat.
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55. abra: Egyéni vevok jovedelmez6ségének dsszehasonlitasa

Bevételek Koltségek Bevételek Koltségek
Hitel dija
e ___ ] _ _|Szolgaltatas|_ _
Ertékesitési Ertékesitési
bevételek bevételek
Szolgaltatas Ertékesités
Ertékesités
ELABE ELABE
»A” - Jovedelmezo vevo ,,B” — Nem jovedelmezo vevé

Forras: Raaij (2005)

Az aggregalt szinten a vevok eloszlasara ¢és a profit koncentraltsdgara vonatkozodan
nyerhetiink informéciokat a teljes vevokor esetében. Két elterjedt megoldassal talalkozhatunk
az ilyen tipusu elemzések felhaszndldsa soran: a vevOpiramis (Zeithaml et al. 2001) és az

inverz Lorenz (Mulhern 1999) vagy ,,Stobachoff” (Storbacka 1998) goérbével.

A vevpiramis® arra szolgal, hogy a vevékort rétegekre osztva mutassa be. Altalaban a
rétegek képzésénél az arbevétel szolgal alapul. A piramis tetején helyezkednek el a magas
bevételt generalok kis 1€tszamu csoportjai, mig a piramis aljan az alacsony bevételt generalok
magas létszdmu csoportjai. Természetesen, ha rendelkezink mar a jovedelmezdségi
mutatokkal, akkor azok szerint is felrajzolhatjuk a piramist, mint ahogyan a 56. abra is egy
olyan vevOpiramist mutat, amely a bevételek alapjan késziilt és kiegészitésre keriilt a

jovedelmezdségi mutatdkkal.

Az inverz Lorenz vagy Stobachoff gorbét egy kétdimenzids abran a vevok x tengelyen
torténd sorba rendezését kovetden rajzolhatjuk fel, ahol a legmagasabb (abszolut értékben
mért) profitabilitdsu vevok vannak kozel az origbhoz, a szdmegyenesen az origotol tdvolodva

pedig az egyre kevésbe jovedelmezd vevok felé haladunk.

22 A vevépiramis modell részletesebb moédon mar korabban is bemutatésra keriilt.
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56. abra: Jovedelmezéség a vevopiramis modellben abrazolva

Felso:

1%-a vevOknek
50%-a a bevételeknek
49%-a a profitnak

Terjedelmes:

4%-a vevoknek
23%-a a bevételeknek
25%-a a profitnak

Kozepes nagysagu:
15%-a vevoknek
20%-a a bevételeknek
21 %-a a profitnak

Kicsi:
80%-a vevoknek
7%-a a bevételeknek

\T‘ 5%-a a profitnak

Forras: Raaij (2005)

A fliggbleges tengelyen a kumulativ jovedelmezdség keriil feltiintetésre. Egy ilyen
fliggvény altaldnos alakja a 57. dbradn lathaté moddon rajzolhat6 fel. E példaban a vevok
60%-a jovedelmezo €s a teljes profit 125 %-t generaljak, mig a vevok fennmaradd 40%-a ezt
a tobbletprofitot emészti fel. Az atvaltasi pont és a gorbe alatti teriilet vizsgalata révén
hatarozhaté meg a vevokoron beliili profitmegoszlds és profitkoncentraci6. A Kanthal nevil
svéd fiitéstechnikai cég esetében ez a fajta elemzés azt mutatta, hogy csupan 40 %-a a
vevoknek volt jovedelmezo és 6k a profit 250 %-t generaltak, mig a legkevésbé profitabilis
vevok 10 %-a a profitveszteség 120 %-ért volt felelds. Fontos azonban figyelembe venni azt
is, hogy ezek a profitveszteséget termeld vevOk a magas kiszolgalasi koltségek miatt
veszteségesek (Kaplan — Narayanan, 2001). Mivel nagyaranya allando koltségek keriilnek
szétosztasra koriikben, igy ,.eltavolitasuk” eredményeképpen a megmaradd vevok kozott
kellene felosztani ezeket a koltségeket. Mindez pedig azt eredményezné, hogy az eddigi

jovedelmezd vevok koziil is néhany veszteséget termeldvé valna.

A vevok elhelyezése az x tengelyen torténhet tovabba ugy is, hogy elére definialt
kategoridkba soroljuk Oket a tevékenység alapt koltségfelosztds (ABC) alapjan illetve

megszabjuk, hogy egy-egy kategoria részaranya milyen mértéki legyen.
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57. abra: A jovedelmezdség felrajzolasa inverz Lorentz gorbével

120%
L A el
80%
60%

40%

kumulalt vevéiovedelmezbség

20%

20% 40% 60% 80% 100%

kumulalt vev6bazisfrakcié

Forras: Raaij (2005)

A vevojovedelmezdség szamitas véghezviteléhez elsddlegesen az altaldban tradicionalis
médon fennalld bevételekhez ¢és koltségekhez tartozd szamviteli megkozelitésekben
sziikséges valtoztatdsokat eszkozolni. A miikddési, szolgaltatasi egységek illetve allando
koltségek szerinti elszdmolasok helyett a szamviteli rendszert az egyes vevicsoportok

felismerése érdekében sziikséges atalakitani (1d.: 58. abra) (Noone — Griffin 1998).

58. abra: Valtoztatas a szamviteli megkozelitésben

Tradicionalis szamviteli megkozelités Vevojovedelmezdség elemzés
Miikodési részlegek . | Vevdcsoportonkénti
o bevétel

levonva ¢ *

Miikddési részlegek és
fix koltségek

Vevdcsoportonkénti
koltség

v

Vevdcsoportonkénti
profit

y

Nem allokalt kdltségek

—» | Tevékenységek | —p

egyenld

v

Teljes profit

A

Forras: Noone — Griffin (1998, 280)

A tevékenység alapt koltségelszamolas sordn eldszor koltségecentrumok helyett a
tevékenységcentrumokhoz kell hozzarendelni a koltségeket és raforditdsokat. Majd ezt

kovetden az adott piaci szegmensekhez lehet ezeket felosztani, az alapjan, hogy az egyes
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szegmensek kiszolgaldsahoz milyen tevékenységek végzése sziikséges. Egy szdlloda példajan
keresztiil bemutatva lathatjuk a folyamatot az 59. abraan. Az elsé Iépéshez tartozo
indikatorokat elsérendli, mig a masodik 1épéshez tartozd tényezdket masodrendii
indikatoroknak nevezziik. Noone — Griffin (1997) rdmutatnak, hogy nem pusztan egy
kapcsolat 1étezhet egy koltségcentrum és egy tevékenységecentrum kozott, hanem tobb is,

amelyeket kiilon-kiilon is figyelembe kell venni.

59. abra: Példa a tevékenység alapu koltségfelosztas elvégzésére

COST
CENTRES

Operations Overhead
Rooms Restaurant Banquet Telephone Finance Human Marketing Administration Occupancy
Resources and General
W v WV W Y W v W W
FIRST-STAGE COST DRIVERS
{e.g. time spent rate, estimated usage of resources)
ACTIVITY ‘-\—I_\\Y"I__—,-'
CENTRES
| Marketing ‘ ‘ Resarvations | Err:ec:-in : || Housekeeping | Rooms H Restaurant | Banguet ‘ | Telephone Administration
eck-ou
W v YV Y v W W W W
SECOND-STAGE COST DRIVERS
{e.g.. no bedfroom nights, no. stays, no. covers, % revenue)
MARKET
SEGMENTS G‘ G‘ 4‘} {}
Transient Group Mon-room Mon-room
restaurant banguet

Forras: Krakhmal (2006)

Amennyiben megkaptuk az egyes vevOk jovedelmezdségét, fel tudjuk rajzolni a
Stobachoff gorbét.”® A gorbe vonala sokszor a vevSkor sebezhetdségérél is képet formal. A

60. abra ugyanolyan nyereséges vallalatok eltérd vevokorét mutatja.

Amennyiben a vevlk alacsony aranya fedezi a veszteséges vevOk magas szamat, igen
komoly kockazattal rendelkezik a vallalat. Ilyenkor két dolog kozott valaszthat vagy csak a
profitabilis vevOkre koncentral, vagy pedig a veszteséges vevOkre figyel, megprobalja
azonositani azokat az okokat, amik miatt e vevOk veszteségesek, és igy valtoztathat a
bevételek (pl.: aremeléssel, a diszkontok eltorlésével), vagy a koltségek (pl.: onkiszolgalas
bevezetése) oldalan is. A magas helyettesitési hatas és alacsony fiiggdség esetében (jobb also

sarok) egyértelmiien a veszteségeket okozo vevokre kell koncentralnia a vallalatnak.

% A modszer részletes ismertetése Krakhmal (2006) 18-19. oldalon talalhato.

179



60. abra: A vevokor sebezhetdségének és a sziikséges 1épéseknek a megtétetele a Stobachoff gorbék

alapjan
Alacsony
Idealis szituacio, Cselekvés szamara
alacsony illetve ad6do hely; kevés
nincs helyettesités szamu rendkiviil
o0 jévedelmeﬂzétlen
‘8 vevo
Ne)
&n
&0
=}
=
Alacsony kockazati Magas kockazati
szituacio, nincsenek szituacio, néhany
extrém pontok vevotol valo fligges,
nagyarany
Magas helyettesités
Alacson L. , Magas
Y Helyettesitési hatas ¢
Forras: Raaij et. al. (2003) alapjan sajat szerkesztés
I.B.i. A vevijovedelmezbség elemzés felhasznalasa

Kaplan — Norton (1992) a Balanced Scorecard (BSC) — kiegyensulyozott stratégiai
mutatoszam-rendszer — elnevezésli keretrendszert ajanlottak a vevokkel fenntartott
kapcsolatok menedzselésére. Ennek a rendszernek a vevOperspektivdjaban olyan
mérészamokat talalhatunk a stratégiailag fontos vevok azonositdsara, amik a vevok
megszerzésére, elégedettségére, megtartdsara, megrendeléseik illetve piaci részaranyara
vonatkoznak. Emellett ennek a perspektivanak kell felmérnie azt is, hogy a hiiséges és
elégedett vevok egyben jovedelmezdek-e, hiszen egy vallalat sem szeretné, ha lojalis és
elégedett ligyfelei — akik a legtobb figyelmet és szolgaltatast kapjak — veszteségesek lennének

a szamara. Ennek megfelelden a szervezetek 0sszekapcsolhatjadk a BSC ¢és az ABC elemzés

soran nyert felismeréseiket (Id.: 61. abra).
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A vaéllalatok oriilhetnek a bal fels6 sarokba tartozo vevéiknek, megvalhatnak a jobb alsé
sarokba tartozoktol. Folyamatosan figyelemmel kell azonban kisérniiik a bal alsé sarokba
tartozokat, nehogy veszteségessé valjanak, illetve az arazési technikak, a folyamatinnovaciok

o5

¢s a kapcsolati marketing segitségével ,atalakithatjdk” nem jovedelmezd célkozonségiik

tagjait profitabilis vevokkeé.

61. abra: A BSC és ABC elemzés dsszekapcsolasa

ABC
Vevok - .
Jovedelmezd Nem jovedelmezd
Célesoport Konnyii Atalakitani
(megtartani)
BSC
Figyelemmel kisérni Konnyti
Nem célcsoport (megszabadulni)

Forras: Kaplan — Narayanan (2001)

Egy masik elemzési technikat jelent, ha a vevdok stratégiai jelentésége és a vevok
jovedelmezdsége alapjan rajzoljak fel a matrixot (Gordon, 1998). A 62. abra nyilai a vevok
fejlesztésének iranyvonalait mutatjak.

62. abra: A Gordon (1998) féle elemzés

Customer profitability vs. strategic significance matrix

Wery
profiable v Type of Customers
High
Profitable i
O ™y Big proft £
(_, (but net necessarily
mangin %)
Product ) L
Mix f: N
Margin = @ Smalproft £
(bwt not necessanly
@ margin %)
-~ Unprofitable
7
Low P (,f
Low High A Very
Cost-to-serve unproftable

Forras: Gordon (1998)

A vevok jovedelmezdségének elemzését tovabb arnyalhatjak a szervezetek barmely mas
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mutatoszdmmal torténd kombindcio révén is. Ilyen lehet az egyes vevok
marketingaktivitdsokra  megfigyelt  valaszaddsi  hajlandosaga, vagy a  vevok
helyettesithetdségének mértéke (Mulhern 1999). Kaplan — Narayanan (2001) azt is kiemelték,
hogy az ujonnan megszerzett vevok jovedelmezdségét meg kell kiilonbdztetni a mar tobb éve
a vallalattol vasarlokétol, mivel magas koltségek fiizodhetnek a megszerzésiikhoz €s esetleg
mar alapvetden veszteségesek lehetnek. Emellett a vevok kiillonbozé szektorok — termékek és
szolgaltatasok kiilonboz0 csoportjai — esetén mas-mas kereslettel rendelkezhetnek, igy az
idében eldrejelezhetd vasarlasaik alapjan a teljes vevOélettartamukra vetitve is sziikség lehet

a jovedelmezdség kiszamitasara.

Noone ¢s Griffin (1999) mellett Krakhmal (2006) szintén egy hotel példajan keresztiil
mutatja be a jovedelmezdségi szamitasok alapjait és alkalmazott modszertanat. Eredményei
alatamasztjak a 20/80 szabalyt, amely szerint a vevok 20 %-a generalja azt a profittdbletet,

amit a vevok fennmarado 80 %-a teljesen fel is ¢l (I1d.: 63. abra).

63. abra: A Stobachoff gorbe egy hotel példajan bemutatva

20 % of the customers 80 % of the customers lose
generate 250 % of the most of the extra 150 % of the
profits profits
———
L 250% /s‘ N '\\ \
]
~  200%]
|2
o
o
s Unrealised Profit Potential
£ 150%+
g \
2 " ,
§
= 100%
g J Actual Profit
O
50% A .-"‘
J
¥ v
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% &0% 90% 100%

Cumulative % of Customers

Forras: Krakhmal (2006)

Tovabbi vallalati esetet mutat be Helgelsen (2007) (norvég halaszati iparban miik6dd

exportvallalatokat elemzd) tanulméanyéban is.
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1.C. CLV — Vevoélettartam érték szamitasok

Amint mar korabban emlitésre keriilt Gupta et. al (2006) alapvetden hat kiilonb6z6

vevoélettartam érték szamitashoz hasznalt modelltipust kiilonboztetett meg.
Az RFM modellrél részletesen a 3.3. fejezetben olvashatunk.
I.C.i.  Valésziniiségi modellek

A valoészinliségi modellek a historikus vasarldsi adatok és az tligyfelek kiilonbozé
vasarlasi magatartasdnak elemzése révén egy olyan valdszinliségi eloszlast kivannak
felallitani, amelynek segitségével a jovobeni viselkedést is meg tudjak becsiilni. Elsésorban
arra keresik a valaszt, hogy bizonyos id6 elteltével az adott vevo még aktiv marad-e vagy

sem.

Az elsé ilyen emlitésre méltd modellt Schmittlein et. al (1987) fejlesztették ki és
Pareto/NBD néven terjedt el az irodalomban. A modell érvényességéhez alapul szolgald

feltételezések a kovetkezok:

- A vevl és a vdllalat kapcsolata két fazisra oszthatd: egy nem vizsgalt ideig ,,él” a

kapcsolat, majd pedig valamilyen oknal fogva végérvényesen megszlinik.
- Amig a kapcsolat €1, a vasarlasok szama Poisson folyamattal irhato le.

- Az (Gjravésarlasi aranyok heterogenitdsa gamma eloszlast mutat az egyes vasarlok

kozott.

- Valamennyi vasarl6 meg nem figyelt <¢lettartama exponencidlis eloszlassal

rendelkezik.
- A vasarlok lemorzsolodasi ratai gamma eloszlast kovetnek.

- Az egyes Ujravasarlasi és lemorzsolddasi aranyok vevOnként egymastol fiiggetlentil

valtozhatnak.

A maésodik és a harmadik feltételezés eredményezi a negativ binominalis eloszlast
(NBD) és az azt kovetd két feltételezésbol ered a Pareto eloszlas. A modellnek pusztan két
informdciora van sziiksége a vevOkrdl: az utolsé vasarlas iddpontjara (recency) és a
frekvenciara, azaz arra, hogy egy adott idéhorizont alatt hanyszor vasarolt. Ezen informaciok
jelzésére az x, ty T betiijelek szolgalnak. Az x mutatja a (0, T] idépontban megfigyelt

vasarlasok szdmat és ty az utolso vésarlés ideje (0<tx<T). Schmittlein et. al. (1987) e vasarlasi
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informaciok alapjan két fontos mutatoszamot tudtak levezetni:

a) P (,,¢16 kapcsolat” | X, ty T) — annak valoszinlisége, hogy az adott vevé T id6pontban

még aktiv,

b) E[Y(t) | X, tx, T] — a jovobeni (T, T+t] periodusban vart vasarlasok szama az (x, tx T)

magatartassal rendelkez6 vasarlo esetén.

Ezt az alapveté modellt inputként késébb Reinartz — Kumar (2000, 2003) hasznaltak fel
¢lettartamérték szamitasaik sordn. Azonban egyszerl inputként torténd felhasznalasa helyett
direkt modon is levezetheté a CLV érték. Kozbiilsd 1épésként ki kell terjeszteni a modellt az
egyes vasarlasok értékének meghatarozasaval. Schmittlein — Peterson (1994), Colombo —
Jiang (1999), és Fader et. al. (2004) mind a kovetkez6 modon fogtak fel a véasarlo koltési

folyamatat:

- A vasarld egyes tranzakcioiban koltott 6sszegének értéke véletlenszeri moédon oszlik

meg az atlagos koltési értéke koriil.

- Az atlagos koltési Osszegek vevonként kiilonbozdek, de az id6 folyaman nem

valtoznak egy vevoét tekintve.

Fader et. al. (2004) ilyen tipusi modellje abban az esetben alkalmazhato leginkabb,
amikor nincs szerzddéses lizleti viszony a két fél kozott és a tranzakcidkra barmikor sor
keriilhet. Azokban az esetekben, ha szerzddéses viszony allna fenn, vagy a tranzakcidkra
elére meghatarozott idépontokban (pl.: éves konferencidk) keriilne sor, akkor a Fader et. al.
(2004) béta-binominalis vagy béta-geometriai (BB/BG) modellt, vagy Morrison et. al. (1982)
markahiségen alapuldé modelljét kellene hasznalni. Tovabbd megmutattdk, hogy a
Pareto/NBD modell nagyobb pontossagot eredményezett a vevok élettartam értékének
megbecslésében, ha az egyéni szinten a tranzakciok szdma és az egyes tranzakciok
profitabilitasa kozott erds korreldcid van. Ha tehat szoros a kapcsolat, e két valtozé nem
kezelhetd kiillon és nem jelezhetd eldre kiilon-kiilon, mert ekkor vesziteni fogunk az
elorejelzés pontossagabol. Mas szerzok, mint példaul Pfeifer — Carraway (2000), Markov
lancok segitségével alkottak hasonlé modelleket. Illetve emlitésre méltd még Borle et. al.
(2009) modellje is, akik egy hierarchikus Bayes folyamat segitségével becsiilik meg a vevok
CLV értékét, valamennyi vasarlasi alkalom esetén egylitt modellezve a vasarlasi id6pontot, a
vasarlasi mértéket és egy vevd elvesztésének a vallalat részérdl felmeriilé kockazatat.

Modelliiket egy tagsdgon alapuld direkt marketing cég adatain keresztiil vizsgéltdk és
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hasonlitottdk O6ssze mas korabbi megkozelitésekkel pl.: a Pareto/NBD megoldassal.
Eredményeik szerint az altaluk javasolt Uj megkozelités jobb eldrejelzd képességgel
rendelkezik valamennyi modellnél, tovabbi fontos eldonye, hogy figyelembe veszi a vevo és

az elado kozotti kapcsolat megsziinésének idejét is.

A sztochasztikus modellek kozotti valasztast Calciu (2009) cikke alapjan javasolt
kétdimenzidés matrix konnyiti meg, amely figyelembe veszi a lehetséges elado-vevo
kapcsolatokat és a vasarlasok idébeni megoszlasat is (Id.: 64. abra). Gyakorlatilag

valamennyi iparag lefedhetévé valik e modellek segitségével.

64. abra: Sztochasztikus CLV modellek kozotti valasztas tényez6i

Ipars M 1 el fizetés. bi . Ereditkartva, mobiltelefon
parag agazin eldfizetés, biztositas, etc. hasznalat
Szerzfdéses )
— - - -
veus Dinamikus - . . e | l aa aa
vevid-
kapesolat . ——
tipusa ) Katalogusbol értéleesités, Kiskerezkedshmi értékesités,
Iparag jotékonysag rendezvények orvos, szalloda igénvhevétele
Nem
R | TR TR [ - | SRR =
szerzbdéses Dinarmious 5 I . L & A v _-f &
A A - & T
Diszkret Folytonos
Tranzakeio alkabmak
. sBGD (Fadar & Hardie 2006, 2007) . . s
Szerzddasas BAWD - E_it;-d{:zk.rét-“'aﬂlbu]l (Fader & Hardie EGDParto masodrendi - Exponancialis Gamms
A vevd- 2007)

kapcsolat Nem  BG/BBD —Bétagzometriai bétanominslis (Fader st.  Pareto/NBD — (Schmittlein ot al. 1957)

. s gl 2004 BétapzometriaiED (Fader =t. al. 2005b)
tipusa  szerzddésas ) Médositott bétassomatriai NED (Bratislam t al
Disslerit i
Folvtonos

Tranzakeio alkalmalk
Forras: Calciu (2009) alapjan
I.C.ii. Okonometriai modellek

A legtobb okonometriai modell szintén a valdszinliségi modellek filozofiajat veszi
alapul. Altalanosan fogalmazva mindegyik az tigyfélszerzést, -megtartast és a fejlesztési
potencialt (keresztértékesitést) méri, és e tényezdket egymassal kombindlva jelzi eldre a

vevok élettartamértékét.
1. A vevok megszerzése

E tényezd az 1) iigyfelek szerzését vagy az elmaradd tligyfelek ujboli, elsd vasarlasat
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kivanja mérni. A kutatasok az elsdé vasarlast befolydsold tényezOkre vonatkoznak. Az
alapmodell sokszor egy logit, vagy probit modell (Gensch 1984; Thomas 2001; Thomas et.
al. 2004a).

A kezdeti modellek egymastol fiiggetlen modon kezelték a vevok megszerzését és
megtartasat, majd indirekt modon kototték Ossze, legijabban pedig mar egyértelmi
kapcsolatot feltételeztek kozottiik (Thomas 2001). Thomas et. al. (2004a) tovabba ugy
talaltak, hogy az alacsony ar kovetkeztében magasabb valosziniiséggel sikeriil a vevoket
megszerezni, de csokken a kapcsolat fenndlldsdnak idétartama. Thomas et. al. (2004b) két
eltérd iparag empirikus adatait hasznalva kimutattak ugyanezen kapcsolatot ¢s felhivtak arra
a figyelmet, hogy a vevoket jovedelmezdségiik valdsziniisége alapjan és nem megszerzésiik
vagy megtartasuk koltségigénye alapjan kellene kivalasztani. Lewis (2003) ehhez
kapcsolodoan tigy talalta, hogy az arengedmények hosszitavon kéros hatdssal birnak. Azon
vevok, akik a rendes aron rendeltek meg Ujsag eléfizetést 70 %-os valoszinliséggel Gjitottak
meg azt a késObbiekben, mig, akiknek napi 1 $ kedvezményt ajanlottak az eldfizetés
reményében pusztin 35 %-os valoszinliséggel rendelték meg késébb tjra az ujsagot.
Altaldnossagban 35 %-os arengedmény nyujtisa révén olyan vevéket szerezhetnek a
vallalatok, akiknek az élettartam értéke fele az d&rengedmény nélkiil is vevévé valokénak. Mas
szavakkal mondva, amennyiben az arengedmény kovetkeztében nem duplazédik meg a
vevokor, akkor az karos a vallalat vevétokéjére. Ezzel ellentétben Anderson — Simester
(2004) ugy talaltak, hogy erds arengedmények pozitiv hatdssal birnak az 1) vevok hosszu
tava profitabilitasara, de negativ modon hatnak a meglévdé vevdkére. Lewis (2005) szintén
megerdsitette ezt, mivel eredményei alapjan az j vevok arérzékenysége idével nd, mig a

meglévo vevok esetén csokken.
2. A vevok megtartasa

A vevok megtartasa arra a kérdésre ad valaszt, hogy egy kés6bbi idépontban az adott
vevd még aktiv-e vagy sem. Két fobb osztalyt kiilonboztethetiink meg a vevok megtartdsanak

modellezését tekintve:

a) az elsé a vevok elmaradasat tartosnak tekinti, és kockazati modellekkel jelzi eldre a

lemorzsolodas valoszinliségét,

b) mig a masik tipus atmenetinek tekinti a vevd versenytarshoz vald atallasat és

migracios, vagy Markov lancon alapulé modelleket hasznal.
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A kockazati modelleket szintén két kategoriaba sorolhatjuk: gyorsuléd elégtelenségi id6
(accelerated failure time — AFT) vagy kockazati részarany (proportional hazard — PH)
modellekbe. Az AFT modellek éltalanos alakjat Kalbfleisch — Prentice (1980) mutattak be.?*
A kockézati részarany modellekben a kockazati rata (L) a kiindulasi kockazati rata (Ao) és a
kovariancidk (X) fﬁggvénye.25 Az iddtartam eldrejelzése helyett azonban a megtartast vagy
lemorzsolddast kétvaltozos kimenetként is modellezhetjiik diszkrét iddtartami kockézati,
tipikusan logit vagy probit modell formajaban. Ezen modelleket gyakran hasznaljak

egyszerliségiik miatt szamos iparagban.

A masik fobb osztalyba sorolt modellek esetében a vevoknek lehetdséglik van a
versenytarsak kozotti atvaltdsokra, amit altalaban Markov modellekkel irnak le. Ezek a
modellek egy adott allapotban 1év6 vevo atvaltasi valoszintiségét adjak meg. Ezen atvaltasi
valdszintiségek segitségével a CLV értéket Pfeifer — Carraway (2000) hataroztadk meg. A
migraciés modellekben sziikség van az egyes ,,atjarhatd” allapotok meghatarozasara, amely
torténhet pl.: RFM adatok alapjan (Bitran — Mondschein 1996), vagy csak utols6 vasarlasi
idépont alapjan, kiilon allapotot 1étrehozva az 1j és mar meglévd vevok szamara (Pfeifer —
Carraway 2000). Rust et. al. (2004) szintén egy tovabbi variacidt ajanlanak a modellalkotas
szamara. Amellett érveltek, hogy a vevOk elmaradasat tartosnak tekintve csokken a CLV
értek, igy a tartds tdvolmaradas feltételén alapuldé megoldasokat sziikséges valasztani. Masok
azonban ugy vélik, hogy az elveszett vevok 0j erdforrasként (Dréze — Bonfrer 2005)
visszatérhetnek vagy Ujra megszerezhetdek (Thomas et. al. 2004a). A modellek kozotti
valasztasnak az adott kontextus alapjan kell megtorténnie, hiszen szdmos iparagban a vevok
alapvetden egy vallalathoz hiliségesek maradnak (pl.: telefontdrsasagok, bankok) mig mas
iparagakban egyszerre tobb vallalattal tartanak fenn kapcsolatot (pl.: 1égitarsasagok, FMCG
termékek).

3. A vevo hozama és fejlesztése

A harmadik 0sszetevd az adott t id6tartam alatt a vevd altal generalt profit. Ez az ligyfél
korabbi vasarlasi magatartasatol, valamint a vallalat keresztértékesitési és up-selling
gyakorlatanak eredményességeétdl fligg. Kétféle modon jelenik meg a szakirodalomban a
bevétel modellezése: egyrészt a direkt modon szdmba vehetd hozam/arrés alapjan, masrészt

kifejezetten a keresztértékesités alapjan.

#1d.: Gupta et. al. (2006, 145)
% 1d.: Gupta et. al. (2006, 145)
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Szamos szerzo felteszi, hogy az i1d6 eldrehaladtaval a vevoktdl szdrmazd hozamok
konstansak maradnak. Reinartz — Kumar (2003) a vevék korabbi vasarlasainak atlagabol
szamitottak ki az élettartamértéket. Gupta et. al. (2004) szintén a kordbbi vasarlasok atlagat
vették alapul a konstans hozam megitélése soran. Venkantesh — Kumar (2004) egy egyszerii
regresszios modellt hasznaltak a vevohozamok idObeni valtozasanak figyelembevételére. A
modellt iparagi relacioban (B2B) alkalmaztdk. A szdmitasaik soran a késleltetett hozamok, a
késleltetett vasarlasi mennyiségek, a késleltetett vallalati nagysag, a késleltetett marketing

tevékenység €s az iparagi kategoria tényezdoket hasznaltak fel.

A keresztértékesitésen alapuld modellek esetében az id6 eldérehaladtaval novekszik a
realizalt hozam. Egyaltalan nem mindegy egy véllalat esetében, hogy mely vevoknek, milyen
termékek szamara indit keresztértékesitési akciokat. Szamos termékkategoria esetén ajanlatok
révén kivanjak eléremozditani a vasarlasokat (pl.: az Amazon ajanlorendszere). A korabbi
ajanlorendszerek alapvetden kollaborativ sziirés segitségével hataroztadk meg az ajanlott
termékeket, azonban néhany kutaté nemrégiben bayesianus megkozelités eredményeképpen
egy jobban miikodo rendszert fejlesztett (Ansari et. al. 2000). Mas termékkategoriakban, mint
példaul a bankok esetében a vevok a termékeket egymasutan vasaroljak meg egy természetes
sorrendben (pl.: szdmlanyitast kovetden igényelnek majd hitelkeretet). Gupta et. al. (2006)

szamos tovabbi szerz6 modelljeit és azok eredményességét ismerteti e témaban.
1.C.iil. Perzisztencia — ,,fennmaradé” modellek

Az okonometriai modellekhez hasonléan e modellek is a vevdszerzés, -megtartas €s a
keresztértékesités Osszetevokre fokuszalnak. Tovabblépést jelent viszont az, hogy
amennyiben elegendden hossza iddtartam all rendelkezésre, akkor dinamikus rendszerként
lehet kezelni e komponenseket. A tobbvaltozos idosoros elemzések, kiilondsen példaul a
vektorautoregressziv (VAR) modellek felhasznalhatoak arra, hogy egy valtozdéban
bekovetkezd valtozas (pl.: egy vevOszerzési kampany inditasa) idébeni hatdsat elemezhessiik
a rendszer tobbi valtozdjara. E modelleket a rekldmkampéanyok, 4arengedmények,
termékmindség hatasainak mérésére alkalmaztak (Yo — Hanssenss 2005), illetve a kiilonb6zo
vevOszerzési gyakorlatok CLV értékekre gyakorolt hatasainak Osszevetésére hasznaltak
(Villanueva et. al. 2008). E megkozelitések f6 hozzajarulasat abban talalhatjuk, hogy éltaluk
képesek vagyunk hosszl tava, vagy egyensulyi helyzetét eldrejelezni egy valtozonak, vagy
akar valtozok csoportjanak is. A modellek technikai részleteire vonatkoz6 informaciokat
Dekimpe — Hassens (2004) cikkében taldlhatunk. Altalanosan tekintve harom fazist
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kiilonboztethetiink meg e folyamat soran: eldszor a rendszer egyes elemeinek iddbeni
alakulasat vizsgaljuk, majd a VAR modell megbecslése kovetkezik (altalaban a legkisebb
négyzetek modszerével), végiill az tngynevezett ,,impulzus-valaszadasi fiiggvényeket”
szarmaztatjuk. E modellek tehat az egyes tevékenységek relativ fontossagat képesek

elorejelezni a vevotoke, a vevoérték alakulasanak szempontj abo1.%

1.C.iv. Informatikai modellek

A marketingirodalom alapvetden a strukturalis parametrikus modellekre épit, mint a
logit, probit és kockdzati modellek. Ezzel szemben az informatika tudomanydban —
adatbanyaszas, gépi tanulas, nemparametrikus statisztika — szamos mas el6rejelzési
megkozelités alakult ki, mint példaul a neuralis halok, dontési fak alkalmazasa, vagy a;
spline-alapti modellek (GAM, MARS, CART). Az elorejelzések pontossaganak noveléséhez
e modellekkel torténé kombinalas révén is eljuthatunk (ld.: Gupta et. al. (2006, 148)).

1.C.v. Diffuzio/novekedési modellek

Ez a legutols6é modelltipus dtmenetet jelent a vevotoke modellek iranyaba, hiszen annak
meghatarozasabol indul ki. A CLV érték egy vevore vetitve adja meg a hosszatava
profitabilitast, ami hasznos lehet a vevok kozotti szelekcid, szegmentécio, egy-egy kampany
menedzselése soran, azonban a vallalatokon beliil felmeriil annak az igénye is, hogy stratégiai
mutatoként is aggregalasra keriilhessen. Tobbek kozott e célbol keriilt bevezetésre a vevotoke
(CE) szemlélete. A vevOtoke magaban foglalja a jelenlegi €s a jovOben megszerzendd vevok
CLV cértekeit (Blattberg et. al. 2001) igy kapcsolddik a CLV kalkulaciokhoz. A jovOben
megszerzendd vevOk szdmanak eldrejelzésére kétféle lehetdség kinalkozik. Egyrészt a
kordbban mar ismertetett mddon (Thomas (2001), Thomas et. al. (2004)), nem aggregalt
vevoi adatokon alapulo6 eldrejelzések mentén annak meghatirozasara, hogy a kiszemelt vevo
vélhetéen vasarol-e majd. Masrészt aggregalt adatok alapjan diffuzido/novekedési modellek
segitségével annak meghatirozésara, hogy a jovOben mennyi vevdt tud majd a vallalat
akviralni. Kim et. al. (1995), Gupta et al. (2004) és Libai et. al. (2006) e masodik
megkozelitést alkalmaztdk munkaikban. Altalanositva e médszer a kovetkezd egyenletre épiil
(Gupta et al 2004):

% 1d. még Villaneuva et al (2008), a szajreklam hatasara vonatkozéan
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ay exp (=~ yt)
n; = 2
[1+ exp (- - y1)] ,

ahol a, B, v a vevok novekedési gorbéjének paraméterei. igy ezt az eldrejelzést hasznalva

a vevOtoke értéke a kovetkez6 modon alakul:

o= = ) _(1+1’—T:l(t_k} - ]
CE = J- J- Ny My_ e Fe U r dtdk — I n,c e *dk .
k=0 Ji=k k=0 , ahol nk az Ujonnan
szerzett vevok szama a k-adik kohorszban, m a profitrés, r a megtartasi arany, i a diszkont

rata €s ¢ a vevokre es6 megszerzési koltség.

Egy egyszerlibb szamitasi modot talalunk Rust et. al. (2004) cikkében: kiszamitottak egy
atlagos USA-beli repiilén utazdé CLV értékét és ezt megszoroztak az US Airlines vevdinek
szdmaval, hogy megkaphassdk a vevotokéjének értékét. Hogan et. al. (2003) szintén egy
diffiziés modellt alkalmaztak annak megallapitdsdra, hogy egy elvesztett vevd értékét
kiszamitsak. Amellett érveltek, hogy amikor egy vallalat elvesziti vevojét, akkor nem csupan
annak profitabilitasat, CLV értékét (pl.: online bank esetében 208 $), hanem az indirekt
értékeét (850 §) is elvesziti, amit az altala varhatéan generalt szajreklammal azonositottak. Lee
et. al. (2006) egy olyan egyszeriibb CLV modellt javasoltak ezen indirekt hatas jelentdségét

felismerve, amelyben a szajreklam (WOM) értékét is figyelembe veszik?’.

Blattberg et. al. (2009) szamos tényez6 elemzése szerint vizsgaltak tovabba, hogy milyen
Osszetevok hatnak a CLV értékre, milyen faktorokat sziikséges mérlegelni a modellalkotas
soran. A Il. mellékletben talalhatd egy részletes tdblazat, amely az egyes 0sszetevOk hatasait
foglalja 0ssze. Tanulmanyukban emellett tobb olyan témat is érintenek, amelyek szintén
fontosak lehetnek a modellalkotas szempontjabol. Ramutatnak arra, hogy pozitiv médon hat a
CLV ¢értek alakuldsara az elégedettség, a marketingerdfeszitések nodvelése, a
keresztértékesités eldsegitése, illetve a széles eladasi csatornavalasztas. Nincs megegyezés
viszont az RFM értékek és a CLV értékek kozotti kapcsolatra vonatkozdan. Emellett tovabbi
kutatasokat igényelne annak eldontése, hogy az arengedmények, arazasi stratégiak milyen
hatassal birnak a CLV érték alakulasara, illetve, hogy mi a kapcsolat a kontaktusok és a
véalaszadasi rata kozott. Emellett szdmos stratégiai szintet is érintd kérdést tesznek fel. A
diszkont rata megfelel6 megvalasztasara vonatkozoan pedig a CAPM (Capital Asset Pricing
Model) alkalmazasat javasoljak (Blattberg et. al. 2008).

27 1d. részletesen az 5. fejezetben.
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1.D. Customer equity (CE) megkozelités

A vevotokében vald gondolkodds a vevok élettartam értékének (CLV) felmérésére
hasznalt modelleken alapszik. F6 felismerése is ugyanaz — a vevok jelenlegi és jovObeni
csoportjaitdl szarmazo bevételek kiemelkedd jelentdséggel birnak a vallalat életében, igy a
szervezetek abban érdekeltek, hogy a jelenlegi és jovobeni vevoik nettd jelenértékét
maximalizaljak — azonban aggregaltsaga magasabb szintli. A vevétoke definicidja szerint a
vallalat Osszes tgyfelének diszkontélt élettartam értékébdl adodik Ossze (Blattberg and
Deighton, 1996). Ez a mutatészam sok esetben még a vallalat értékének is jo kozelitdje lehet
(Gupta et. al. 2002, Gupta et. al. 2004). Emellett azt is felismerték e szerzok, hogy a
megtartdsi ratdnak 1 %-al torténd ndvelése révén a vallalatok CE értéke 5%-al nétt, mig a
szamitas soran hasznalt diszkont rata ugyanolyan valtoztatasa csupan 0,9 %-os CE érték
novekedést jelentett, igy ebbdl arra kovetkeztethetiink, hogy a marketingtevékenységek
magasabb relativ fontossaggal rendelkeznek a vallalati értéket tekintve, mint a pénziigyi
szempontok. Rust et. al. (2004) megbecsiilték az American Airlines vevétoke értékét (7,3
billi6 $) és Osszehasonlitottak a vallalat piaci részesedésének akkori (1999-es) értékével (9,7
billi6 $). Arra is ramutattak, hogy ha a vallalat 0,2 ponttal tudnd novelni minéségének
megitélését egy 5 fokozata skalan, akkor 1,39 %-al novelhetné CE értékét. Hasonloan, ha a
Puffs nevii papir zsebkendd gyartd 45 millié $-t fektetne be reklamismertségének novelésébe
(0,3 értékelési ponttal), akkor 58,1 milli6 $-os CE érték novekedést érhetne el. E példak
egyben azt tamasztjak ala, hogy a CLV mérésekkel megegyezd keretrendszer — vevdszerzes, -
megtartas és keresztértékesités révén torténd novekedés — alkalmazasa lehetséges a CE érték

felmérésére is.

Villanueva — Hanssens (2007) cikkiikben a vevétoke elnevezést helyezik valamennyi
megkozelités folé azzal, hogy gyakorlatilag az tligyfélértéket aposztrofaljdk igy ¢és a
kalkulaci6é soran hasznalhatdé modelleket a kiindulé adatforrdsoknak megfeleléen

klasszifikaljak a kovetkezd kategoriakba sorolva:

- bels6 vallalati adatokon alapulo,
- megkérdezéses adatokon alapulo,
- vallalati beszdmoldkon alapuld,

- panel adatokon alapulo,

- menedzseri véleményeken, dontéseken alapuld szamitasok.
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Emellett alapvetéen megkiilonboztethetjiilk a statikus vevotéke modelleket, amik egy
adott kohorsz értékei alapjan keriilnek kiszamitasra (pl.: egy adott t idopoontig megszerzett
vevOk alapjan), €s a dinamikus vevétoke modelleket, amik figyelembe veszik a jelenlegi és a

jovObeni kohorszokat egyarant.

Az adatok tipusa alapjan torténd klasszifikacid mogott meghuzodo feltételezés szerint a
vallalatok ¢és a vevOk kozotti kapcsolatok alapjan eltérd adatok allhatnak rendelkezésre.
Példaul konnyen tdmaszkodhatunk a belsd adatforrasokra, ha szerzddéses viszony all fenn a
vevo ¢és az elado kozott, mig abban az esetben, ha tobb marka koziil valaszthatnak a vevok,
akkor a panel adatok bizonyulnak hasznosabbnak. Emellett szamos vallalat esetében a
meglévé adatbazisaik hibai miatt elengedhetetlen, hogy alternativ adatforrasokat

hasznaljanak a pontos felmérések érdekében.
I.D.i. Belsé adatforrasokon alapulé modellek

Ezek a modellek a CRM rendszerek elterjedésével igen nagy elismertségre tettek szert a
vallalati gyakorlatban, hiszen a belsé adatok alapjan egy-egy tligyfél, ligyfelek egy csoportja,
vagy akéar az egész vevOkor szamara képessé tették a CLV értékek meghatarozasat.
Alapvetden harom eltéré modelltipus keriil most bemutatasra: a determinisztikus, a migracion

alapul¢ és a sztochasztikus.
I.D.i.a. Determinisztikus modellek

Az els6 modellek determinisztikus egyenleteket vesznek alapul az egyes CLV értékek
szamitasara. Egy altalanositott CLV modellt Jain — Singh (2002) mutatnak be, amelyben
nincsenek benne a vevok megszerzéséhez kapcsolodo koltségek. Mas modellek, mint példaul
Berger és Nasr (1998) modellje konstans bruttd hozammal és marketingkoltségekkel

szamolnak. Blattberg et. al. (2001) szintén ajanlanak egy altalanos determinisztikus modellt:

I ® k
1
CE(t) = Z lNi,tai,t(Si,t - Ci,t) “NitBig: + Z Nicat; s (HEP;‘,HJ:}(SLM = Citek ~ Birtsr — Bi,AO,Hk) (Em)ﬂk]]
i=0 k=1 i=1

CE(t) = X5_o(CE (t — k), ahol

CE(t) — a t-edik id6periddusban megszerzett vevék vevbtékeértéke,
N;;— az i-edik szegmens szamara adodé lehetséges vevék szama a t-edik periddusban,

;¢ — a megszerzési valdszinlisége az i-edik szegmensbe tartozé vevoknek a t-edik periddusban,
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pit— a megtartasi valoszinlisége az i-edik szegmensbe tartozé vevoknek a t-edik periodusban,

Biat — a lehetséges vevékre (N) es6 marketing koltsége az i-edik Szegmensbe tartozd vevok

megszerzésének a t-edik periodusban,
Bit— a marketing koltsége az i-edik szegmensbe tartoz6 vevok megtartasanak a t-edik periodusban,

Bi a0t — a marketing koltsége az i-edik szegmensbe tartozo vevokre iranyuld keresztértékesitésnek a t-edik

peridodusban,
d — a diszkont rata
Sit— a t-edik periodusban ajanlott termékek eladasainak értéke az i szegmens szamdra,
Ci(— a t-edik peridodusban ajanlott termékek koltségének értéke az i szegmens szamara,
| — a szegmensek szdma
to — az els6 periodus

i — szegmensek azonositoja
I.D.i.b. Migraciés modellek

A vevomigracios modell Dwyer (1997) nevéhez kothetd. Ez a modelltipus akkor
alkalmas, amikor a vevok tobb versenytars koziil valaszthatnak, és nehéz megitélni, hogy él-e
még a veliik fenntartott kapcsolat egy adott idéperiodusban. A tovabbfejlesztésben Libai
(2002) modellje szerint pedig a vevotokét a kovetkezOképpen szamithatjuk ki:

L MM,CP,

SCE= Yy ———
gﬂ (1 +d)" o

MM; - egy matrixot jelent, amelyben annak valészinliségét tartjuk nyilvan, hogy egy vevd egy masik
kohorszba/szegmensbe ,,1ép at” t iddpontban (Markov lanc alapjan),

C, - egy olyan vektor, amely valamennyi kohorszban/szegmensben jelenlévd vevok szamat tartja nyilvan t

idépontban,

P; a t id6pontban realizalt szegmensenkénti profitot jelenti.
I.D.i.c. Tovabbi belsé adatokat hasznalé sztochasztikus modellek

Villanueva et al., (2008) egy olyan VAR modellt javasolnak péld4ul, amelyben a vevok
megszerzésének kiillonb6z0 csatornait (példaul: a tomegkommunikacié révén vagy a
szajrekldm hatasara vevévé valok szamat) is figyelembe veszik egy-egy vevé CE értékhez

torténd hozzéjarulasainak szamitasa soran.
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Emellett Fader et. al. (2005), Lewis (2005) és Venkantesh — Kumar (2004) modelljeit is

hasznalhatjuk a CE érték sztochasztikus alapti meghatarozasara.
I.D.ii.  Megkérdezések adatait felhasznalé6 modellek

Rust et al. (2000) és Rust et al. (2004) olyan modellt alkotnak, amely jol hasznalhatd
versenyhelyzet esetén akkor is, ha belsé adatok nem allnak rendelkezésre. Emellett ez a
modell lehetévé teszi azt is, hogy a vevétoke egyes komponenseinek — az értéktoke,
markatoke és a kapcsolati toke — hozzajaruldsainak mértékét is megbecsiiljék, igy egyben
Ossze is koti az egész értékelést a vevok oldalarol torténd értékeléssel, azzal, hogy mi alapjan
valasztanak, illetve maradnak egy-egy vallalatnal, milyen tényezOk lehetnek fontosak e
kérdéskoben. A modell f6 hatranya viszont az, hogy a vasarlasi és a vasarlasok kozotti
idétartamra vonatkoz6 adatok exogén valtozok, és igy nehéz friss adatokkal feltdlteni és
folyamatosan hasznalni a szamitdsi modot. Tovabba mindezt a Markov lancok hasznélata

sem konnyiti meg.

Az értektdke a vevok objektiv értékelését jelenti az adott marka hasznosséagat tekintve, az
altala nyujtott elonyok és a felaldozott koltségek alapjan keriil meghatarozasra. A markatdke
a vevO szubjektiv itéletét foglalja magéban az adott markara vonatkozoan, olyan tényezok
befolyasoljak, mint példdul az ismertség, attitid. A kapcsolati téke pedig a vevok
tendenciajat mutatja arra vonatkozoan, hogy milyen mértékben képesek elkotelezddni a
vallalat mellett. Piackutatasok soran keriil felmérésre, hogy az egyes elemek, illetve azokat
alatdmasztd tényezdOk, milyen relativ fontossaggal birnak a vevok szamara, és hogy a vallalat
hogyan teljesit e tekintetben. Az eredmények alapjan pedig kovetkeztetéseket lehet levonni
arra vonatkozdan, hogy milyen teriileteken van sziiksége a vallalatnak fejlédésre,
fejlesztésekre, hogy elérje a legmagasabb iparagi standardokat. Rust et al. (2004a)
finomitottdk tovabb a modellt a vasarlasokra vonatkoz6 adatokkal, amelyeket szintén
piackutatdsok soran mérhet fel a vallalat. Ezek a vasarlasi mennyiségekre, gyakorisdgokra és
arra vonatkoznak, hogy milyen mértékben oszlanak meg a vésarladsok az egyes szolgaltatok
kozott. A vevOk megtartdsara, lemorzsolodasara és esetleges visszatérésére egy Markov
modell keriil kialakitasra, amely a markak kozotti atvaltasokat hivatott leirni. Az egyes
egyenletek révén a valasztasi valoszinliségeket, az atvaltasi matrixokat és igy a vevok
¢élettartam értékét, illetve a CE értéket irjdk le a modellben. A modell megbecslését
fokomponens regresszid (Principal Components Regression (PCR)) segitségével végzik. A
nyers adatokon végrehajtjdk a fokomponensekre vonatkozd szédmitasokat, majd ezeket
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fliggetlen valtozokként hasznaljdk a multinomialis logit regresszid analizis soran, hogy
meghatarozhassak az érzékenységi értékeket. A valasztasi valoszinliség parcialis
derivaltjainak meghatarozasa révén a CE értéket befolyasold tényezok hatdsait elemezhetjiik.
A vevoéélettartam érték és a CE érték kiszamitdsa pedig a modell végsd eredményeiként

kertlnek kiszamitasra.

A modell felhasznalasara leggyakrabban akkor keriil sor, amikor egy
marketingberuhdzas (egy program) hatasat kivanjuk megbecsiilni. A program altal
befolyasolt fobb tényezd valtozasanak megfelelden valtoznak a vélasztasi valosziniiségek és
igy a vevok élettartam értéke is. Ennek megfelelden a marketingprogram pénziigyi hatasa
(ROI) az eredményeképpen megvaltozd vevotoke (CE) érték alapjan keriil megbecslésre.
Mindez pedig lehet6vé teszi az egyes marketingstratégiak Osszehasonlitdsat. A model {6
hozzéjarulasa a vevok kiilsé szemléletmodjanak beépitésében taladlhatd. Ennek megfelelden
fobb korlatai is ebbdl eredeztethetdek, hiszen a vevoknek nehéz visszaemlékezniiik korabbi
vasarlasaikra és talan még nehezebb jovObeni vasarlasi valdszinliségeiket megbecsiilni a
kiilonb6z6 szolgaltatokra. Emellett az sem mindig igaz, hogy az ipardgban tapasztalt
legmagasabb tényezdérték ténylegesen eld is mozditja majd a vallalat vevotdke értékének

novekedését. Emellett a statisztikai modellezés komplexitdsa is megneheziti a modell

crer

I.D.iii.  Vallalati beszamolokon alapulé modellek

Gupta et al. (2002) olyan modellt alkotnak, amely a vallalatok CE értékét nyilvanosan is
elérhetd adatok alapjan képes kiszamolni. A modell hasznalata soran évrdl évre j kohorsz
létrehozasara van sziikség. Tovabbi hatranya a modellnek, hogy az egyedi vevdélettartam
értékeket nem képes mérni, illetve, hogy konstans éves hozamot, megtartasi ratat feltételez,
illetve a vevOk megszerzésének koltségét a marketingkoltségek vevOnkénti felosztasaval
méri, és nem kalkuldl a megtartasra forditott osszegekkel. A modell indirekt valtozokkal
torténd tovabbfejlesztését lizleti kapcsolatok esetében Wiesel — Skiera (2004) adjak meg.
Gupta — Lehman (2003) pedig az atlagos vevd élettartam értékének kiszamolasara
fejlesztettek ki egy modellt a nyilvanosan elérhetd vallalati beszdmolokban szereplé adatok

alapjan.
I.D.iv.  Panel adatokon alapulé modellek

Ezen adatok felhasznélasa jelentds kihivast jelent a jovoben a modellalkotok szdmara,
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viszont nagymértékben gazdagithatja az értékeléseket is. Informacioval szolgalhat a
marketing mix egyes elemeinek valtozasat kovetd hatasokrol, a CE rugalmassagarol (pl.:
arrugalmassagarol), illetve a versenytarsakrol is. Yoo — Hanssenss (2005) VAR modelljében
mar mérhetévé valik a vevdszerzési €s megtartdsi ratdk kapcsolatanak feltérképezése, a

meglévo vagy 1) vevok felé iranyuld arengedmények nytjtasanak hatasa is a CE értékre.
I.D.v. Menedzseri véleményeken, dontéseken alapulé modellek

A koradbban bemutatott modellek nem igazan tudtak elterjedni a vallalati gyakorlatban,
mivel nagyon komoly modellezési eljarast kovetel alkalmazasuk. Blattberg — Deighton
(1996) éppen ezért egy menedzserek megitéléseit alapul vevo eljarast fejlesztettek ki annak
megallapitasara, hogy a vevOk megszerzésére ¢és megtartasara iranyuld pénzdsszegek

crer

keresik a valaszt:

a) Mennyit koltottek tavaly 0j vevok megszerzésére és milyen leendd tigyfelek iranti

kilatasokkal rendelkeznek, azaz hany ilyen ligyfél csatlakozéasara szdmithatnak?

b) Mekkora lenne a maximalisan megszerezhet6 0j tigyfelek aranya (plafonrata), ha az

Osszes pénzt csak az 1j iigyfelek szerzésére forditanak?
Masodik 1épésben szintén két kérdésre kell valaszolniuk:

a) Mennyit koltottek tavaly a vevOk megtartasara és a vevok hany szazalékat tudtak

megtartani?

b) Mekkora lenne a megtartott vevok maximalis aranya (plafonrata), ha a megtartasra

fordithato 6sszegek korlatlanok lennének?

A valaszokbol (exponencidlis kapcsolatot feltételezve az akvizicios koltségek és az
akviziciés arany kozott) tulajdonképpen két egyenletet szarmaztathatunk, amelyek
segitségével a vevOnkénti atlagos CE érték is felirhatd. Tegylik fel hogy az akvizicids koltés
¢és az akvizicios rata kozott exponencidlis a kapcsolat, és az origdébdl indul, akkor a =
plafonrata [1 — exp(-k;A)] , ahol A — az elmult év, a — az 01j vevOk aranya, és k; — a gorbe
meredeksége. Ekkor az 0j vevok szerzésébdl adodod nettdé hozam az elsé évben am — A , ahol
m a tranzakcionkénti profitrés. Ennek maximalizalasa alapjan kapjuk meg az optimalis
akvizicids ratat. A masodik 1épésben R a megtartasra forditott 0sszeg mértéke, r a megtartott

vevok szama, akkor » = plafonrata [1 — exp(-k2R)], ahol k; szintén az egyenlet megoldasabol
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adodik. Az adott vevo értéke igy t-edik évben rt(m — R/r). Végiil a vevé atlagos CE értéke
SCE =am— A + a(m —R/r). E szamitas statikus CE érték mérését teszi lehetévé, mivel nem
szerepelnek benne a jovObeni vasarlok kohorszai. Berger — Bachwati (2001) viszont
tovabbfejlesztették az el6z6 modellt a promocids koltségvetés vevdszerzésre, megtartasra
illetve kiilonb6zo rekldmeszkozokre vagy szegmensekre forditott optimalis Osszegének a

meghatarozasara.

A menedzseri vélemények, megitélések a CLV értékek meghatdrozasara is
felhasznalhatéak, amint azt Ryals (2005) bemutatja egy biztosito tarsasag példajan keresztiil,
ahol a ,key acoount menedzserek” véleményét kéri ki a kapcsolat tartdossagara, a beldle

szarmazo6 bevételekre és a szolgaltatas koltségeire vonatkozoan.
I.D.vi. A CE értéken alapulé stratégiaalkotas kritikaja

A legtobb modell szamara sziikséges adatok egyéni vevOadatokon alapulnak, amelyek
nem mindig megbizhatoak és sokszor meg sem szerezhetdek. Gyakran a vevok altal generalt,
pénzben egyértelmiien ki nem fejezhetd tényezdk (szajreklam, ajanldsok, tanulas stb.) nem
kertilnek bele a modellekbe. A koltségek felosztasa szintén kihivasokat rejt magaban. A
diszkontalasi eljards soran a jovObeni magatartds elérejelzésére is sziikség van, amely
azonban nem mindig a historikus adatokon alapul, illetve a megfelel6 diszkontrata
megtalaldsa is nehéz feladatot jelenthet. A diszkontrata kivalasztdsdhoz sokszor a CAPM
modellt hasznaljak, vagy a stlyozott atlagos tokekoltség (WACC) megtalalasat tiizik ki célul,
amelyek metodikdja szintén korlatokat illetve alkalmazéasi nehézségeket jelenthet. Ezek
leginkabb a cégre vonatkoz6 kockazatot becsiilik meg, mig az értékelés soran a vallalatnak
olyan diszkontratdra lenne sziiksége, amely a vevOktdl szarmazé pénzadramok

kockazatossagat képes magaban foglalni a pénz idéértéke mellett.
lL.E. Tobbdimenzios modellek
I.LE.i.  Pontozasos modellek

A tobbdimenzids tigyfélértékelési modellek koziil az egyszerlibb modellek kozé
sorolhatjuk a pontozasos modelleket, amikor néhany tényezOt kivalasztanak a vezetdk,
amelyekrdl tigy gondoljak, hogy a vevOértéket meghatarozhatjdk és az ezekre adott pontok
alapjan adjak meg a vevok rangsorat. Ezek kell6 mértékii és szofisztikaltsagu tényezd alapjan

igen jol miikodhetnek a gyakorlatban is. Példaul a németorszagi Shell vevéérték szdmitasi
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metodikdja, amelyet CRM rendszeriik keretein beliil hasznaltak a 2000-es évek legelején a

kovetkezo tényezoket vette figyelembe:

— avevoszolgalat altal meghatarozott fedezeti 6sszeg (hitelképesség),
— aszerzddés futamideje,
— aszerzddéses kondiciok,

— bonités index (a vevo fizetési magatartasa).

Az értékelés 500 pontos skalan tortént, melynek a ,,0” vevo értékhez tartoz6 pontszama
360 pontban keriilt meghatarozasra. Ezen pontszam alatt kiilon figyelmet nem forditanak a

partnerre, nem nyUjtanak szamara kiemelt tigyfélszolgaltatasokat. (Schréter et al. 2001)
LLE.ii.  Vevéportfolio elemzés

A masik legismertebb tobbdimenzios ligyfélértékelési modszer a vevdportfolid elemzés
(customer portfolio model, CPM). Lényege, hogy a vallalat a vevék elemzése soran
csoportokat képez, egy kiegyensulyozott vevdstrukturat hoz létre, amelynek révén hatékony
eréforras elosztast valosithat meg (Terho 2008). Ilyenkor egy-egy mutatd szambavétele
mellett a legfontosabb mutatok kivalasztasaval azok kombinacidja is megtorténhet.
Létrehozhatoak olyan 2x2-es/3x3-as matrixok, amelyek e mutatok altal meghatarozott
dimenzidok alapjan soroljak be a vevOket bizonyos kategoriakba. Az egyes mutatdoszamok
fobb kategoriakba torténd rendezése is megvalosulhat és e kategdridk alapjan is készithet egy

vallalat ilyen értékelési matrixokat.

Egyszerlibb példat jelent, amikor a vevoket a kiszabhat6 ar és a kiszolgalasukhoz k6tddo
(értékesitést elokészitd, termelési, szallitasi, értékesités utani) koltségek alapjan rendezziik
kategoriakba (Id.: 65. abra) (Shapiro et. al. 1987). A modell f6 hozzajarulasa annak
felismerése, hogy a koltségek nem egyenletesen oszlanak el a vevok kozott. Idealis lehet
példaul az a vevd, aki magas koltséggel rendelkezd, személyre szabott szolgaltatdsokat
hajlando és képes is megfizetni. Az ellentétes végletben olyan vevok talalhatoak, akik

arérzékenyek €s megelégszenek a relative alacsonyabb mindséggel, szolgaltatasi szinttel is.
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65. abra: Vevok értékelése ar-koltség dimenziokban

Magas Passzivak Nagyvonaltak
Netto ar
Alkalmi vételre Aktivak
apellalok
Alacsony
Alacsony Magas

Kiszolgalas koltsége
Forras: Sharpiro (1987)

Ennél az elemzési mddnal némileg arnyaltabb képet mutathat a Kotler (2004, 88) altal is
javasolt vevé/termék jovedelmezbségi elemzés (66. abra). Elséként az egyes termékek
jovedelmezdsége keriil megallapitasra, majd pedig valamennyi vevo vasarlasi adatai alapjan
jelolésre keriil, hogy melyik vevé, milyen termékeket vasarolt. Az igy adodo egyes metszetek
alapjan pedig megallapithato, hogy kik a legjovedelmezdbb vevok. Az 1. vevd példaul igen

jovedelmezd, mivel harom jovedelmezd terméket is véasarol (P1, P2, P4).

66. abra: Vevd/termék jovedelmezoségi elemzés

Vevok
V1 A\ V3
P 1 + + + Nagyon jovedelmez6
termék
P 2 + Jovedelmezd termék
Termékek
P3 - _ Veszteséges termék
P 4 + _ Vegyesen jé\fedelmezé
termék
Jovedelmezo Vegyesen Veszteséges
vevl jovedelmezd vevl
vevo

Forras: Kotler (2004, 88)
199



Tovabbi vevoket kategoriakba rendezd, kétlépesds modellt jelent Fiocca (1987) iparagi

(B2B) piacokra vonatkozo javaslata. Eldszor a vevok stratégiai jelentdségiik és a veliik

fenntartott kapcsolat menedzselésének nehézsége alapjan keriilnek besorolasra. A stratégiai

jelentdéség meghatarozasa a kovetkezd szempontok szerint torténhet:

- avev0 vasarlasainak mértéke/értéke,

- avevo potencialja és presztizse,

- avevo fogyasztoi piacon betdltott szerepe,

crer

torténd hozzajarulasa, ) piacokhoz vald kapcsolata, mas vevokkel fenntartott

kapcsolata stb.

A kapcsolat menedzselésének nehézsége pedig a kovetkezd tényezok alapjan keriilhet

megitélésre:

- termékjellemzdk (pl.: Gjdonség, komplexitas),

- avevO karakterisztikai (pl.: igények és elvarasok, vasarlasi szokasok, vevd alkuereje,

hatalmi poziciodja, technologiai és kereskedelmi kompetencidja),

- avevoért folyo verseny mértéke stb.

Ezen kategorizalas alapjan egy 2x2-es matrixot rajzolhatunk fel (1d.: 67. abra).

67. abra: Stratégiai jelentoség — kapcsolat nehézsége matrix

Magas

A vevo
menedzseléséne
k nehézsége

Alacsony

Kulcs Nem-kulcs
nehéz nehéz

Kulcs Nem-kulcs
konnyti konnyti

Magas ) . Alacsony
Vevo stratégiai

fontossaga

Forras: Fiocca (1987)
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A masodik 1épcsdben a kulcsfontossagli vevok (bal also sarok) tovabbi analizise torténik
meg a vevo lizleti tevékenységének attraktivitdsa és a vevo-eladd kozotti kapesolat relativ
erdssége alapjan. Ezen masodik 1épcsé segitségével még szofisztikaltabb elemzést hajthatunk

végre a legfontosabb vevokon beliili csoportok azonositdsa érdekében.

Egy tovabbi CPM modellt jelent Turnbull — Zolkiewski (1997) haromdimenzids
modellje is, ahol a vevOk a Shapiro altal meghatarozott két dimenzion kiviil még egy

jellemzd — a kapcsolattartas értéke — alapjan keriilnek beosztéasra kiilonbozo kategdridkba.

Vegso soron a Kumar et al (2007) dltal javasolt szegmentacios modell is tobbek kozott e

tipusba — vevéportfolio elemzésbe — sorolhato.
.LE.iii.  Tobbdimenziés holisztikus elemzések

A tobbdimenzids holisztikus elméleteket elsésorban ipardgi kapcsolatok esetében
alkalmazzak és alapvetéen Cornelsen (2006) elképzeléseire épiilnek. Megitélése szerint a
vevOk értéke a direkt vevdérték, a vevd altal generdlt forgalombol szdrmazd profit és a
keresztértékesitési érték (cross-selling value), valamint az indirekt vevéérték dsszege, ami a
referenciaértékbdl és az informacios értékbol tevodik Ossze. Tomczak és Rudolf-Sipotz

(2006) alapjan a vevo értéke két dimenzidra vezethetd vissza:

- a piacpotencial elemekre (a vevd hozzajarulasa a jelenlegi és a jovObeni értékesitési
sikerhez, a profithoz iparagi B2B relacidban) és
- az er6forras potencial elemekre (ahol a vevdértek, mint eréforras, vagyon jelenik meg

¢s alapvetden a vevO-eladd kapcsolatbol fakadhat).

Erre a modellre épitve Piskoéti et. al. (2006) kidolgoztdk a tényezOk mérhetdségének,
mérésének technikait, illetve kijelolték azokat a skaldkat, amelyekhez hozzarendelhetdk a
mennyiségi vagy mindségi értékelések. Az egyes valtozok nem tekinthetdk egyenlden
fontosnak, emiatt eltérd a sulyozasuk, eltéré mértékben jarulnak hozza a vallalat iizleti, piaci
céljainak eléréséhez.?® A vevéérték e modellben sulyozott Ssszegként jelenik meg, amihez a

szamitasban a vallalat célrendszere szolgal alapul.

Kumar — Rajan (2009) arra hivtak fel a figyelmet, hogy az egyes értékelési modokat
egymassal is 0ssze lehet kombindlni a megfeleld stratégia kijeldlése érdekében. Kiilonb6zo

szegmenseket azonosithatunk a megszerzési és a megtartasi koltségek dsszevetése révén. Az

% Részletes modellfelépités talalhato a IV mellékletben.
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elemzést kiegészitve elvégezhetjiik tovabba a profitabilitas és a lojalitas alapjan torténd

szegmensképzést €s az egyes ligyfélértékelési mutatok (pl.: a CLV és a SOW (share of wallet

— koltési részarany)) alapjan is képezhetiink tigyfélcsoportokat annak meghatarozasara, hogy

milyen marketinglépéseket tegyiink (Id.: 68. abra).

Magas

Alacsony

CLVv

68. abra: CLV és S

OW matrix

Marketing jelenlegi szintjét
fenntartani

Magasabb érdeklodés
generalasa keresztértékesités
¢s magasabb értékii termékek

révén

Minimalis marketing- koltés

Befektetés azért, hogy a
keresztértékesités és koltés
magasabb értékli termékeken
realizalodjon.

Magas jelenlegi
SOwW

Il. A CLV értékre hato osszetevok

Alacsony jelenlegi

SOW

46. tablazat: A CLV értékre hatd dsszetevok osszefoglalasa

Fiuiggetlen valtozok és szerz6k Hatés iranya Fiiggd valtozo(k) Iparag
Vevéelégedettség
Anderson et. al. 1994 + Vallalat profitabilitasa Tobbféle iparag
Hallowell 1996 + Kapcsolati idétartam hossza Banki szektor lakossagi része
Anderson et. al. 1997 + Vallalat profitabilitisa Tobbféle iparag
Bolton 1998 + Kapcsolati idétartam hossza Mobiltelefonok

Bernhardt et al., 2000 + (idésorok esetében) Bolti profit Etterem lanc
o Vallalat profitabilitasa, egyéb L g
Yeung — Ennew (2000, 2001) + (tobbségében) teljesitménymutatok Tobbféle iparag
Yeung et. al. 2002 + 5/6 év utan Vallalati netté miikodési profit Tobbféle iparag

Guo et. al. 2004

+ késleltetett hatas

Véllalat profitabilitasa

Tobbféle iparag

Marketing

Reinartz — Kumar 2003

+ (kiadasok nagysaga)

Kapcsolat tartdssaga

Katalogusbol torténd értékesités

Reinartz — Kumar 2000

+ (hiiségprogramok)

Kapcsolat tartossaga

Katalogusbol torténd értékesités

Brusco et. al. 2003

+ (szolgaltatasok)

Kapcsolat tartossaga

Telekommunikacid

Brusco et. al. 2003

+ (termék mindség)

Kapcsolat tartdssaga

Telekommunikacio

Li 1995

+ (arengedményekre
vonatkozé programok)

Kapcsolat tartossaga

Telekommunikacid

+ (megtartasra forditott

Reinartz, Thomas, Kumar 2005 Osszegek, marketing Egyéni jovedelmezdség B2B high-tech
kontaktusok)
Keresztértékesités
Li 1995 + Kapcsolat tartdssaga Telekommunikacié
Hallowell 1996 + Uzletégi jovedelmezéség Lakossagi bankolds
Niraj et. al. 2001 Nem egyértelmii Vevijovedelmezdség Kiskereskedelmi bolt
Reinartz — Kumar 2003 + Kapcsolat tartdssaga Katalogusbol torténd értékesités
Garland 2004 + Vevijovedelmezdség Lakossagi bankolas

Najar — Rajan 2005

Nem egyértelmii

Vallalati teljesitménymutatok

Lakossagi bankolas

Reinartz, Thomas, Bascoul 2008

+

Egyéni bevételek és vasarlasi

Direkt marketing
konyvértékesités és

gyakorisig katal6gusbol torténd vasarlas
Tobb csatorna igénybevétele a
vasarlas soran
Thomas — Sullivan 2005a + Egyéni bevételek és vasarlasi Kiskereskedelem
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Fiiggetlen valtozok és szerzék Hatés irdnya Fiiggd valtozo(k) Iparag
gyakorisag
Doubleclick 2004 + Egyéni bevételek Kiskereskedelem
Kumar — Venkatesan 2005 + Egyéni bevételek és tartossag B2B hardver és szoftver
Kushwaha — Shankar 2007a + Egye,m Vasz?ﬂ,aSl, g_yakorlsag o8 Kiskereskedelem
méret / vasarlasi alkalmak
Campbell — Frei 2006 - Bevételek Lakossagi bankolas
Muiltbeli vasarlasi magatartas
Najar — Rajan 2005 + Viéllalati teljesitmény Lakossagi bankolas
Reinartz — Kumar 2003 + Egyéni ,tartossag” Katalogusbol torténd értékesités
Katalogusbol torténd
Malthouse — Blattberg 2005 + Egyéni szintli profit értékesités, non-profit oktatas,
szoftver
Li 1995 - Egyéni , tartéssag” Telekommunikacié
Niraj et. al. 2001 - Vevéjovedelmezdség Nagykeresk.e.:delem (FMCG
teriileten)
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1. Eltéro CE modellek adatforras szerinti tipologia alapjan

47. tablazat: Adatforras szerinti CE modellek jellemzdi

Verseny

SzerzOk és adataik Model Leiras Aggregacios szint ; Felhasznalas
figyelembevétele
Adatbazison alapulé
Jackson Eé%g?:{;’ 1989p, Determinisztikus A CLV koncepcio biztositasi iparagban torténd felhasznalasa Termék Nem Biztositasok
Keane — Wang (1995) Determinisztikus A CE koncepci6 felhasznilasa egy napilap esetében Foldrajzi teriiletek Nem Napilap
Bitran — Mondschein Sztochasztikus Optimalis kataloguskiildés a CLV szint maximalizalasdhoz . . .
(1996) (Markov) hasznalt algoritmus szerint VillalaURFM cellik Nem Katalogus
Determinisztikus / Kiilonb6z6 CLV modellek az ,elveszett vevok™ és a Vallalat/Utolsé vasarlas . ,
Dwyer (1997) P - R - x i . Nem Magazin/Katalogus
Migracids visszanyerhet$ vevok szamara id6épontjanak cellai
Berger — Nasr (1998) Determinisztikus Kilonbozs matemankal, mo (,ie!leket mutatnak be a CLV Bérmilyen Nem Illusztracio alapjan
szamitasdhoz
Strauss — Friege (1999) Determinisztikus Bemutatjak a ,,masodik életciklus értéket” (STLV) Barmilyen Nem 1llusztracio alapjan
Blattberg et. al. (2001) Determinisztikus Marketing mix elemekre alkalmazott CE egyenlet Vasarloi szegmensek Nem Nem
Pfeiffer — Carraway Sztochasztikus / Egy CLV modell bemutatasa Markov lancok segitségével T
(2000) Migracids demografiai adatokat alapul véve Vasarl6i szegmensek Nem Nem
Reinartz —z(l)(olg;]ar (2000, Determinisztikus Felhasznalja Berger — Nasr (1998) egyenletét Egyéni Nem Szamos vallalat
Libai et. al. (2002) SZtocvhas'Zt'l!<us / Belefoglalja a vevok atvaltasait a k}llOl’lbOZO fogyasztoi Visérloi szegmensek Nem Nem
Migréacios szegmensek kozott
Dréze — Bonfrer (2001) Sztochasztikus A CLV maximalizilis villafaton beldl kommunilcicio Villalat Nem Szorakoztato ipar
Venkatesan — Kumar - A CLV alapjan magasabb valaszadasi képességekkel - i e
(2004) Sztochasztikus rendelkez8khoz allokal tobb kontaktust Egyéni Nem Sz4mitbgép gydrts
Thomas et. al. (2004) Sztochasztikus Varhat6 ,,méasodik eletc1kh}s ,ert,ek (STLV) az ajanlat és az el6z6 Egyéni Nem Napilap
vasarlo alapjan
- Dinamikus . o r fox - :
Lewis (2005) . A marketing politika hatasat vizsgalja a CLV alakulaséara Egyéni Nem Napilap
programozas
Fader et. al. (2005a) Sztochasztikus CLV becslés Pareto/NBD leagjér}:\(;is zekaposolva igy az RFM-t Egyéni Nem Internet
Vllla&%%\gabst' al. Sztochasztikus (VAR) Kiilénb6z6 kohorszok hozzajarulasait vizsgalja a CE értékhez Vasarloi szegmens Nem Internet
Simester et. al. (2006) Sztochasztikus A levélkiildési dontések optl:;:}l)ljz;;lasa hosszatava profitabilitas Egyéni Nem Katalbgus
Lewis (2006) Sztochasztikus Osszekéti az akvizicios erdfeszitéseket a varhaté CLV értékkel Egyéni Nem Kiskeresked6/Napilap
Kérdoiv
Rust et. al. (2000) Determinisztikus Harom CE 6sszetevot azonosit (marka, érték, kapcsolati téke) és Vallalat Igen Illusztracio példakkal
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Verseny

Szerz6k és adataik Model Leiras Aggregacios szint , Felhasznalas
figyelembevétele
megmutatja melyek a legfontosabbak a CE érték épitése esetén
Sztochasztikus A CE-re gyakorolt hatasat képes mérni a kiilénboz6 stratégiaknak . .
Rust. et. al. (2004) (Markov) és belefoglalja a markak kozotti atvaltasokat is Villalat Igen Tobbfele
Villalati beszamolok
Gupta — Lehman (2003) Determinisztikus Bemutatja, hogy a CE mOdfﬂl?.ZCS,t hOgyafl Iehet haszndlni a Véllalat Nem Kozszolgaltatok
menedzseri dontések soran
Gupta et. al. (2002) Determinisztikus Végtelen periddusu CE modell nyilvanos adatok alapjan Vallalat Nem Kozszolgaltatok
Wiesel — Skiera (2004) Determinisztikus Kiterjeszti GLEpte,‘ et. al. (2,0.(.)2) nezeteit 2 CE s rt,ek reszvenyest Véllalat Nem ISP
értékkel valo osszekapcsolasa révén
Panel adatok verseny
esetén
Yoo — Hassens (2005) Sztochasztikus (VAR) A véllalat marketing mix eg;féelfrz:esemek hatését méri a CE Marka Igen Autdpiac
. . A veviszerzési és megtartasi koltések optimalizacidja az . —
Reinartz et. al. (2005) Sztochasztikus Slettartam koltségek és profit mellett Vallalat Igen High-tech
Menedzseri
itéletalkotas
Blattbezgg—ggelghton Determinisztikus Optimélis vev8szerzési és megtartasi koltségek Viéllalat Nem Illusztrativ példa
Berger — Nasr (2001) Determinisztikus Kiterjeszti a BD modellt avglr;)sr;tzi?r(;s eszkdzk/piacok kozotti Vallalat Nem Illusztrativ példa
Ryals (2005) Determinisztikus Akulesvevék CLV enekeg;:;(pgzsghatarozasa KAMitéletek Egyéni Nem Biztosito
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V.

Piskoti et. al. (2006) altal kialakitott modell részletei

69. abra: Piskoti et. al. (2006) altal kialakitott modell attekintése

\ VEVO ERTEK

| PIACPOTENCIAL |

| EROFORRASPOTENCIAL

KOOPERA C10S

POTENCIAL

INNOVACIOS
POTENCIAL

INFORMA CIOS
POTENCIAL

SZINERGIA
POTENCIAL

Forrds: Tomczak és Rudolf-Sipétz (2006):132-137 alapjdn

Bevétel-potencidl: A monetdris hozzajirulas a
sikerhez, jovedelmezdséghez, (fedezet): ezen
informéciok a vallalatok belsé informacios
rendszerében fellelhetéek.

Lojalitas-potencidl: vevéelégedettség, kitodés,
bizalom, fiiggéség mérése

Fejlodési, nivekedési  potencidl:  jovére
vonatkozé  vdrakozdsok  (Eletciklus  és

kapesolati életciklus mérése)

Cross-buying (keresztvasarldasi) potencidl: a
paletta szélesitésével torténé értéknovelése a
vevének

Referencia-potencidl: mekkora hatisa van mds
dontéseket befolydsolni, vagy mds vevéket
befolyasolni (véleményformala)

Informdcios potencidl: amilyen befolydst az
eladé a vevé cégre gyakorol a véleményével,
kommunikiciGjival

Innovicids potencial: fejlesztések terén torténd
egyiittmikddés vevé és eladd kozou
Kooperacios  potencial:  egyiittmikadés  a
disztribticidban vagy mas téren, képességek,
készségek megosztasa

Szinergia potenciil: belsé és kiilso erdforrasok
kapesolodasa

70. abra: A piacpotencidl-eréforraspotencial modell felépitése

VEVOERTEKELESI SZEMPONTOK Silytényezé | Erték (1-5)

L PIACPOTENCIAL 0,60

I.1. Bevételben vald részardny (ABC elemzés) 0,20
1.2 Forgalom fejlodése (elmilt évek tendencidja) 0,03
1.3. WVevo piaci pozicidja (szerepe, stlya sajit piacin) 0,03
1.4, Jivare vonatkozd bevéielndvekedési varakozds 0,04
L.5. Rendelési gvakorisig (kiszamithatosig, tervezhetoség) 0,03
1.6, Versenypozicionk a vevanél 0,03
1.7. A vevd viltasi lehetdsége 0,03
1.5, Lojalitis potencidl (mennyire elkatelezett) 0,03
1.9, Keresziériékesitési hatds (mis termék értékesité sére) 0,05
1.10. Vevogondozisi raforditds (koltsé gardnyok) 0,04
L11. Fedezeti részardnyok (ABC elemzés) 0,15
1.12. Fizetési moril 0,04
IL. | EROFORRASPOTENCIAL 0.40
IL1. Kooperdcids potencidl (egyiittmikddési készség) 0,05
1.2, Innovicids potenciil (fejlesziési egyilittmukodés) 0,05
113 Informicios potencidl (piaci, szakmai jellegii adatok) 0,10
11.4. Referenciapotencidl (mdsok befolyisolisa) 0,10
IL5. Kapacitis-kihasz ndltsdg solya 0,05
IL&. Gydrtasi folyamatra gyvakorolt hatas (ido, egvediség) 0,05
OSSZERTEK 1,00

Forras: Piskoti et. al. (2006)
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V. Ugyfélértékelési modellek alaposszefiiggései, elényei, hatranyai

48. tablazat: Az egyes modelltipusok dsszehasonlitasa

Modelltipus

Ertelmezés

Hasznalati jellemzék

1. Egyszeriibb, egydimenziés
modellek

Egy-egy aspektusat veszik figyelembe a vevokkel
fenntartott kapcsolatnak és egy-egy mutatoszamot
ragadnak Ki.

Lehetnek monetaris és nem monetaris alaptak, pl.: értékesitési
elemzések, tigyfél-elégedettség felmérése, a vasarlasi gyakorisag
nyomon kovetése.

I1. Vevéjovedelmezdségi
elemzések

A vevével fenntartott kapcsolathoz tartozd
bevételek és koltsegek kiilonbsége egy adott
periddusban.

Szamviteli alapon nyugszik, aktiv vevékre és egy adott periddusra
vonatkozik. Tevékenységalapu koltségfelosztas (ABC) sziikséges
hozza. Stratégiai és taktikai jelegii elemzések végezhetdk éltala.

II1. Vevéélettartam érték
(CLV)

A jelenlegi értéke valamennyi jelenlegi és jovében
varhato profitnak, egy vevo vallalattal fenntartott
lizleti kapcsolatanak teljes élettartamara vetitve.

Az egyes varhato bevételek (direkt és indirekt tényezok) és
koltségek, az idoperiddus, az alkalmazott diszkontfaktor
meghatérozasa sziikséges alkalmazasahoz.

RFM modellek

A vasarlokat harom valtozd — utolso vasarlas ota
eltelt id (recency), vasarlasok gyakorisaga

(frequency), illetve pénziigyi értéke (monetary

value) — alapjan értékelik pontozasos rendszerben.

Szegmensekbe soroljak a kapott pontszamok alapjan a vevoket.
Szamos korlatozassal rendelkezik az alkalmazhatosagot tekintve, de
alapvetéen jo modszer az egyszeriibb ligyfélértékelésre.

FRAC modellek

Egyszerii RFM modellek egyik tovabbfejlesztett
valtozatat jelentik, a termék kategoriajaval torténd
kiegészités révén.

A termék kategoriaja a termékek profitabilitasan alapul, igy annak
csupan indirekt mutatoszama és igy kivalthato lehetne, ha nem a
termék pénziigyi értéke, hanem jovedelmezdsége keriilne
felmérésre harmadik valtozoként.

Iso-érték (Iso-Value) gorbék

A gyakorisag és az utolso vasarlas ota eltelt id6
fiiggvényében abrazoljak az ugyanolyan CLV
értékkel rendelkezd vevok szegmenseit.

Egy bonyolult szamitasi modell, amely ugyan kikiiszoboli az RFM
kritikait a vasarloi magatartas elorejelzésére, alkalmazasa viszont a
gyakorlatban nehézkes lehet.

Valosziniiségi modellek

A historikus vasarlasi adatok és az tigyfelek
kiilonboz6 vasarlasi magatartasanak elemzése
révén egy olyan valoszinliségi eloszlast kivannak
felallitani, amelynek segitségével a jovobeni
viselkedést is meg tudjak majd josolni. Tudnak arra
valaszt adni, hogy bizonyos id6 elteltével az adott
vevé még aktiv marad-e vagy sem.

A szerzddéses viszony €s a tranzakciok tipusa alapjan eltéré
eloszlast valoszinliségi modellek nyerhetéek, melyek bizonyos
feltételek megléte esetén teljesiilhetnek. Ezek segitségével a
kapcsolat fennallasanak valoszintiségét €s a varhatd vasarlasi
nagysagot képesek elérejelezni.

Okonometriai modellek

Az ligyfélszerzést, -megtartast és a fejlesztési
potencialt (keresztértékesités) mérik és egymassal
kombinalva e tényezdket, jelzik eldre a vevok
¢élettartamértékeét.

Az egyes tényezOk azonositasa mellett azok egymassal torténd
kombinalasa, a kozottiik felallithatd kapcsolat (egymasra hatés)
alapjan keriil el6rejelzésre a vevok értéke.

Kiilon vizsgalhato a vevOszerzés alakuldsa pl.: &rengedmények
esetén; a vevk megtartasa (aktivitas), illetve a vevék hozama, a
keresztértékesités potencidlja.

Perzisztencia modellek

Az dkonometriai modellekhez hasonléan e
modellek is a vevOszerzés, -megtartas és a
keresztértékesités dsszetevokre fokuszalnak.
Tovabblépést jelent viszont, hogy amennyiben
elegendden hossza id6tartam all rendelkezésre,
akkor egy dinamikus rendszerként Iehet kezelni
ezeket.

Ezeket a modelleket a reklamkampanyok, arengedmények,
termékmindség hatasainak mérésére alkalmazzak, illetve a
kiilonboz6 vevoszerzési gyakorlatok CLV értékekre gyakorolt
hatasainak sszevetésére hasznalhatoak. Alkalmazasuk
matematikai, statisztikai hattere rendkiviil bonyolult.

Informatikai modellek

Informatikai és statisztikai, 6konometriai modellek
kombinacidja révén nyujtanak elérejelzési
lehetdséget.

Magas informatikai ismeretanyag és bonyolult adatkezelési
eljarasok illetve szoftverek alkalmazéasa révén nyujthat jobb
elorejelzési lehetdségeket.

Diffiizio/novekedési modellek

Atmenetet jelent a vevétoke modellek iranyaba.

Aggregalt adatokon alapulva a jelenlegi és a jovoben megszerzendd
vevOk szamanak elérejelzésére hasznaljak leginkabb és ennek
alapjan képezik a vallalati vevotoke értékét, felhasznalhatova téve
azt stratégiai elemzések és dontések szamara.

Vevészerzési — migracios
modellek

(masféle kategorizalas alapjan)

Felteszik, hogy a fogyasztok tobb szallito koziil valaszthatnak és
eldonthetik, hogy kitdl vasaroljanak.

Vevémegtartasi — 6konometriai,

Markov lancon alapuld
modellek

(masféle kategorizalas alapjan)

A vevok egy vallalatnal maradnak és a kapcsolat az aktivitas
elvesztésével végérvényesen megsziinik.

IV. Vevétéke (CE)

Valamennyi jelenlegi és jovébeni vevo €lettartam
értékének Osszessége, amely akar jo kozelitdje is
lehet a vallalati értéknek. A CLV modellek
kiilonb6z6 tipusain alapszik a szamitasi
metodikaja.

Magas aggregacios szinten torténik az értékelés. E18szor az egyéni
ugyfelek élettartam értéke keriil kiszamolasra egyenletenként, majd
egy meghatarozott idotartam alatt torténd vevdszerzés adatai
keriilnek rogzitésre és ezen 01j vevok élettartam értékének
meghatarozasa is megtorténik, végiil a vevétoke szamitas
kovetkezik, amely egyszeriien a korabbi két 1épésben kapott értékek
Osszegzését és diszkontalasat jelenti a jelenre.

Belsé adatforrasokon alapulo
modellek

A CRM rendszerek, a belsé adatok alapjan egy-egy

ugyfél, tigyfelek egy csoportja, vagy akar az egész

vevokor szamara képessé tették a CLV értékek
meghatarozasat.

Lehetnek determinisztikus, migracios, vagy sztochasztikus VAR
modellek.

Megkérdezések adatain alapulo
modellek

A vevitéke egyes alkomponenseinek — az
értéktoke, markatéke és a kapcesolati téke —
hozzajarulasainak mértékét is megbecsiilik, igy
egyben Ossze is kotik az egész értékelést a vevok

oldalarél torténd értékeléssel.

Hasznalhato versenyhelyzet esetén akkor is, ha belsé adatok nem
allnak rendelkezésre, de nehéz friss adatokkal feltolteni és
folyamatosan hasznalni a szamitasi modot, féleg a mogottes
matematikai statisztikai eljarasok miatt. Felhasznalasara
leggyakrabban akkor keriil sor, amikor egy marketing beruhazas
(egy program) hatasat kivanjuk megbecsiilni

Vallalati beszamolokon alapulo
modellek

A vallalatok CE értékét nyilvanosan is elérhetd
adatok alapjan képes kiszamolni.

Szamos tovabbfejlesztése létezik, inkabb a versenytarsakra
vonatkozoan, illetve adathiany esetén alkalmazhato.

Panel adatok alapjan értékelé
modellek

A panel adatokbdl informaciokat nyajthat a
marketing mix egyes elemeinek valtozasat kovetd
hatasokrol, a CE rugalmassagarol (pl.:

Alkalmazasa nehéz és bonyolult eljaras eredménye.

arrugalmassagarol), illetve a versenytéarsakrol is.
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Modelltipus

Ertelmezés

Hasznalati jellemzék

Menedzseri véleményeken,
dontéseken alapulé modellek

Menedzserek megitéléseit alapul vevd eljaras,
amelyet a vevok megszerzésére és megtartasara

meghatarozasara hasznalnak.

A kérdések megvalaszolasa becslés és vélemények titkoztetése
alapjan torténik, igy a modell megbizhatdsaga e tényezék
valosaghoz vald ,.kozelallasanak™ figgvénye.

V. Tébbdimenziés modellek

T6bb dimenzid kombinalasaval osszak kiilonboz6
kategoriakba a vevoket.

A vevok profitabilitasanak tényezdit sziikkséges azonositani és
felmérni a felhasznalas soran.

Pontozasos modellek

Néhany tényezot kivalasztanak a vezetdk,
amelyekr6l ugy gondoljak, hogy a vevéértéket
meghatarozhatjak és az ezekre adott pontok alapjan
adjak meg a vevok rangsorat.

A tényez0k kivalasztasa és a pontozasi eljaras soran igen
koriiltekinté modon kell eljarni és az indexalkotas kiilonbzd
modszereit sziikséges felhasznalni.

Vevéportfolié elemzés

A vallalat a vevok elemzése révén csoportokat
képez, egy kiegyensulyozott vevéstruktira
létrehozasa érdekében.

A pontozasos modszerekhez hasonléan a vevék bizonyos tényezok
szerint keriilnek csoportositasra pl.: ar és kiszolgalasi koltségek;
vevo és termékjovedelmezdség; stratégiai jelentdség és kapcsolat
fenntartiasanak nehézsége alapjan.

Tobbdimenzios holisztikus
eljarasok

Els6sorban iparagi kapcsolatok esetében keriiltek

kialakitasra. Az egyes korabbi értékelési eljarasok

eredményeinek egymassal torténd kombinalasara
keriil sor.

A direkt és indirekt befolyasolo tényezék meghatarozasa mellett az
egyes értékelési eljarasok alapjainak meghatarozasa torténhet a
korabbi modellek alapjan, majd ezek kombinalasara keriil sor.

Stratégiai, aggregalt szintli elemzéshez, dontésekhez vezet.

VI.

Kiecker — Cowless (2006) féle keretrendszer

71. abra: Kiecker — Cowless (2006) online WOM Kklasszifikaciéja

Manipulations of Personal Sources and tredibili!y Characteristics in Online WOM

TYPES OF EXEMPLAR MANIPULATIONS OF EXEMPLAR MANIPULATIONS OF
ONLINE WOM PERSONAL SOURCES CREDIBILITY CHARACTERISTICS
Quasi-Spontaneous 1. Opinion Leaders Expertise is indicated by information about individual’s background

Initiated and carried out by
individual consumers in
environments created by marketers
(e.g., corporate Web sites)

Product evaluations are provided by self-designated
experts at Epinions.com.

2. Purchase Pals

Shoppers are allowed to browse the site together and
may even add items to a shared shopping cart on
Landsend.com’s “shop with a friend” option.

3. Innovators/Early Adopters

Early adopters of books and music provide reviews and
ratings of the books and music for other consumers to
consider.

(credentials) and prior experience with the product.

Attractiveness is engendered by allowing consumers to share the
online shopping task with friends/family members who are similar,
familiar, and/or likable.

Trustworthiness results from the perceived objectivity of “real
people” serving as reviewers;

Attractiveness is engendered due to perceived similarity between
shoppers and recommenders.

Independent or
Third Party-Sponsored

Initiated and carried out by
individual consumers in
environments created by special
interest groups, professional
associations, and/or organizations for
purposes other than selling products.

1. Opinion Leaders
AskJeeves.com provides access to a variety of
“experts” who provide answers to users’ questions.

2. Market Mavens

Unbiased information about a wide range of different
online products and providers is available to consumers
at mysimon.com.

3. Surrogate Consumers

Input to consumer decision making is provided by
other consumers who charge by the minute for their
responses to users’ questions on keen.com.

Expertise is established by the profiles of experts provided on the
site.

Trustworthiness results from the fact that the site provides objective
information about a variety of competing products and businesses.

Attractiveness (similarity) is engendered by virtue of the “real
person” status of the surrogate consumer.

Corporate-Sponsored

Initiated by marketers, but carried out
by “individuals” who are paid and/or
otherwise motivated to “spread the
word” about a product or company
for the purposes of selling its
products or promoting the company.

1. Purchase Pals

A company sales representative co-navigates the
corporate Web site with the customer or prospect via a
shared browser at Hipbone.com.

Expertise is assumed by virtue of the sales representatives training
and experience with the company’s goods and services;
Trustworthiness is conveyed through the “team-based” browsing
with the customer/prospect.
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VII. Online szajreklam hatasa

49. tablazat: Az online szajreklam fébb hatasai

informacioforras

Day, 1971; Racherla — Fiske, 2012; Arndt, 1967, Alreck-Settle, 1995
in. Lee — Youn, 2009

er6forras az informacidatvitelben

Jalilvand et al., 2011

kozponti befolyasoldsi csatorna

Grewal et al., 2003 in. Okazaki, 2009

bizonytalansag csokkenése

(Park —Lee, 2008; Racherla — Fiske, 2012; Arndt, 1967, Bansal —
Voyer, 2000 in. Armelini — Villanueva, 2010

informacios taltelitédés

Park — Lee, 2008; Ku et al., 2012

vasarlasi dontés meghatarozasa

Arndt, 1967; Asch, 1956; Katz-Lazarsfeld, 1955; Ba — Pavlou, 2002
in. Park —Lee, 2008)

fogyasztoi attitiid és viselkedés

Brown-Reingen, 1987

valasztas, elvaras. hiedelem

Brown et al, 2007, Cheung et al., 2009; Arndt, 1967, Day, 1971,
Bone, 195, Anderson — Salisbury, 2003, Soscia, 2007 in. Armelini —
Villanueva, 2010)

fogyasztoi helyzet erdsodése

Varadarajan-Yadav, 2002

fogyasztoi elkotelezettség
bizalom, az elégedettség, a fogyasztoi hozzajaru-las, a fogyasztoi
értékteremtés, a fogyasztok kap-csolodasa a vallalathoz és a hliség

Brodie et al., 2011

hiiség

Brodie et al., 2011; Bowman — Narayandas, 2001; Godes — Mayzlin,
2004; Scarpi, 2010

termék elfogadasa

Chevalier-Mayzlin, 2006; Godes-Mayzlin, 2009; Cheung et al., 2009

0j technologiak adaptacioja

Godes — Mayzlin, 2004

termék valasztasa, vasarlasa

Cheung et al., 2009

termékitélet Bnoe, 1995

termékészlelés, kivalasztas Gruen et al, 2006
markafelidézés Armelini — Villanueva, 2010
markamegitélés Armelini — Villanueva, 2010

pozitiv attitiid

Armelini — Villanueva, 2010

novekvo eladas

Feng — Papatla, 2012

Forras: Markos-Kujbus (2013, 44)

VIII.

megnevezett tényezok

Az eWOM integralt modelljében befolyasolo faktorként

50. tablazat: Az eWOM integralt modelljében befolyasolo faktorként megnevezett tényezék

Kiildé Uzenet Befogadd Vilasz
a forras hitelessége az érvelés mindsége elozetes tudas (a téma / attitiid
- hozzéaértés - relevancia platform ismerete)
- megbizhatosag - id6szeriiség
- pontossag
- érthetdség
a forras tipusa a vélemény jellege a varakozas megerdsitésének informacio elfogadas
(pozitiv/negativ) mértéke
a kiildg feltételezett a vélemény involvement informéci6 hasznossag

motivacidja egyoldalusaganak aranya

a szocialis kapcsolat a vélemények szama

az informaciofeldolgozas

bizalom
motivacioja

homofilia az értékelés tipusa
(kisérleti, tényeken

alapuld)

fokuszalt keresés

vasarlasi szandék

az ajanlasok
hasznossaganak atlagos
pontszama

nem (férfi /néi termék)

termékvalasztas / termék dontés

az ajanlasok
konzisztencigja

szubjektiv termékpreferencia

ujravasarlasi szandék

az értékelések aranya

fogyaszt6i szkepticizmus

atvaltas

az értékesitési volumen

kognitiv megszemélyesités

vart koltés

ismeretek a termékkategoriarol
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Kiildé Uzenet Befogad6 Vilasz

a termék ismertsége

a termék iranti érdekl6dés

a dontési folyamatra szant id6

szocialis jelenlét (pszichologiai
kapcsolat a weboldal és a
fogyasztd kozott)

weboldal észlelt hasznossaga

eWOM hitelessége

a termék észlelt népszertisége

az lizenet észlelt
informdacidégazdagsaga

észlelt termékmindség

ajanlasi szandék

az értékelések észlelt
hasznossaga

Forras: Cheung — Thadani (2012) alapjan sajat szerkesztés

IX. Az RFM+I modell részletes eredményei
72. abra: RFM+I modell alkalmazasanak eredményei - szegmentacio

Figure 5. Influencer ranking by frequency of information dissemination and range of influence and percentage of
members by influencer rank

Influencer ranking by frequency of information dissemination and range of influence | | Percentage of members by influencer rank
* The percentage is an approximate valus
Large Rank
{500 or more) Rank 2 Rank 2 Rank 4 Rank & 5
Rank 4: 10%
Somewhat
Range of large Rank 1 Rank 2 Rank 3 Rank 4
influence .
e T | Rank 3: 10% ||
followers)
Somewhat 11 Rank 1 Rank 1 Rank 2 Rank 3 Rank 1: 60% l
small |
Rank 2: 15%
Small Rank 1 Rank 1 Rank 1 Rank 2
Large
5 what Somewhat
Small ol Cewnat || 14 twests L
g or more)
Frequency of dissemination
(number of tweats posted per week)

Forras: Murakami — Natori (2013)
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73. abra: RFM+I modell alkalmazisanak eredményei - iigyfélpiramis

Figure 6. Percentage of members by influencer rank and percentage of amount of information disseminated

Percentage of members by influencer rank | | Percentage of amount of information disseminated by influencer rank

* The percentage is an approximate value * The percentage is an approximate value
{* Amount of information disseminated is defined as the sum of
the product of the “number of tweets posted by each member in
one week” fimes the "number of sach member's followers™)

Ability to disseminate

information: Strong Ranks /5o

Rank 4 0%
g 80%

Rank 3 105 T
Rank 2 15% T e
Rank 1 Tt e 18%
&0 ~- .,

Ability to disseminate
information: Weak

Forras: Murakami — Natori (2013)

X. A Kumar et al. (2007) féle szegmentacio modszertana és

kovetkeztetései

A megkozelités alapgondolata, hogy nem elég pusztan a vevok élettartam értékét (CLV)
kiszamitani, hanem érdemes egy masik dimenzidt is mérlegelni, mégpedig a vevok ajanlési
értekét (CRV). Els6é 1épésben azt ajanlak a szerzdk, hogy a vallalatoknak érdemes
megbecsiilni egy kivalasztott idétartamra vonatkozodan, hogy adott vevd, jelenlegi vasarlasi
magatartasat eldrevetitve vélhetden milyen jovobeni hozamokat generdlna, és milyen

marketingkdltségek jarnanak megtartasaval.

A javasolt CLV képlet igy a kovetkezOképpen alakul:

T; n
CLV. = Z CME,}‘ _ Em Ci,m,.[ X Xi,m,.[
P ¥[frequency, I

(1+71) S 1 (1+71)

y=1
, ahol

CLV; — az i-edik vevO0 élettartam értéke

CM;y — az i-edik vevo elérejelzett hozzajarulasa az iizemi bevételhez
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r — a diszkontrata

Cimi — az i-edik vevé egységnyi marketing koltsége az l-edik évben és m-edik

értékesitési csatornaban
Xim1 —az i-edik vevdvel valo kontaktus szama az m-edik csatornaban az l-edik évben
frequency; — az i-edik vevo eldrejelzett vasarlasi gyakorisaga
n — az eldrejelzés idotartama években
Ti - az i-edik vevo eldrejelzett vasarlasainak szama az eldrejelzési idotartam végéig

Tovéabba a CRV — ajanlasi érték meghatarozasara szamitasba kell venni mindazon vevok
¢lettartam értékét, akik masok ajanldsa nélkiill nem véltak volna vésarlova, illetve azt iS
figyelembe kell venni, hogy vannak olyan vevok, akik ajanlas nélkiil is vasarlova valtak
volna. E maéasodik esetben a megtakaritdst azt jelenti, hogy e vevOkre nem kellett

marketingkdltést forditania az adott vallalatnak.

A javasolt CRV képlet igy a kdvetkezOképpen alakul:

Az ajanlas hatisara vasarlova valdk értéke Az ajanlas nélkill is vasarlova valdk értéke
+

CRV, = . -
diszkont rata diszkont rata
T =nl
CRV _ ZZ (Ar_', t r + ACQit},} Z Z (ACQZt})
! {1+ T‘}r {1+ )¢
t=1y= =1 y=nl
, ahol

T — az eldrejelzett periodusok (pl.: évek) szdma

Ay — a y-edik vevé — aki ajanlas nélkiill nem valt volna vasarlova — elérejelzett

hozz4jarulasa az lizemi bevételhez
ay - a y-edik vevd szdmadra tett ajanlas koltsége
nl—azon vevok szdma, akik ajanlas nélkiil nem valtak volna véasarlova
n2-nl — azon vevok szama, akik ajanlas nélkiil is vasarlova valtak volna
My — az ajanlassal szerzett vevé megtartasinak marketing koltsége

ACQly — az akvizicios koltségeken realizalt megtakaritds azon vevdk esetében, akik

ajanlas nélkiil nem valtak volna vasarléva

ACQ2y — az akvizicios koltségeken realizalt megtakaritds azon vevok esetében, akik

ajanlas nélkiil is vasarlova valtak volna
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A két érték meghatarozasat kovetden keriil sor egy 2x2-es matrix eldallitdsara, amelyben
a toréspontok a CLV és a CRV értékek eloszlasanak fiiggvényében, a median alapjan vannak

meghatérozva. Igy végiil négy szegmensbe sorolhatoak a vallalat tigyfelei:
- Affluents — magas CLV, alacsony CRV érték — *nagyvonaliak’
- Champions — magas CLV, magas CRV érték — *bajnokok’
- Misers — alacsony CLV, alacsony CRV érték — ’sziikmarktiak’
- Advocates — alacsony CLV, magas CRV érték — ’sz6sz610k’

A szerzok egy amerikai telekommunikécios vallalat példajan keresztiil mutatjak be a

konkrét értékeket egy éves eldrejelzési idGtartamot alapul véve (Id.: 74. abra).

74. abra: Kumar és tarsai altal bemutatott szegmentaciés matrix

atlagos CRV érték egy év utan

alacsony magas

g Nagyvonaluak Bajnokok
= g avevék 29%-a avevék 21%-a
B E CLV=1219% CLV=370%
& CRV=49$ CRV=5908
z

L]

g . Szitkmarkuak Szoszolok

@ g avevok 21%-a avevok 29%-a
& 3 CLV=130% CLV=180%
® CRV=64$ CRV=670$

Forras: Kumar et al. (2007)

A szegmentédci6 eredményeképpen eltérd célok adodhatnak a vizsgéalt csoportok
tekintetében. A ’nagyvonaltiak’ esetében f0 célként az ajanlasok gyakorisdganak a novelése
tiizhetd ki, amellett, hogy megtartjuk a magas koltési aranyukat. Példaul a vizsgalt
telekommunikacios vallalatnal egy direkt mail kikiildése tortént iranyukban, amiben 20$-0S
kedvezmény szerepelt minden uj vevé ajanlasaért. Eredményként felmutathato volt, hogy 4%-
uk a ’bajnok’ szegmensbe keriilt a kovetkezo értékelési idoszakra, az ajanlasi értékiik 388%-al
nott, mintegy 190$-al. A ’szosz0lok’ esetében 6 célként a CLV érték novelése adodik, ugy,
hogy kozben ne romoljon a CRV értékiik. A vallalati fokusz igy e célcsoportban a

keresztértékesitésre €s a magasabb értékii termékek felé torténd orientdciora keriilt. Ennek
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eredményeképpen az atlagos CLV érték 61%-al nott, megkozelitben 1108-al. A
’szlikmarkuak’ barmilyen iranyu ,,elmozditasa” a szegmentacids matrixban fontos cél lehet.
Adodhat olyan megoldas is, hogy az el6zd két lehetdséget kombinalja a vallalat és
keresztértékesités (pl.: ajanlati csomag) mellett az ajanlasokat is el kivanja segiteni (pl.: 20$-
os kedvezmény ajanlasonként). Az adott telekommunikaciés vallalatndl ennek
eredményeképpen a szegmensbe tartozok 12%-a keriilt at valamelyik masik csoportba a

kovetkezo értékelési periodusra.
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XI.

A RECIPE skala részletes bemutatasa

51. tablazat: A RECIPE skala kérdéivben szereplé allitasai kategérianként csoportositva

Offline-termékek esete

Konkrét web-shop minéség

Az informdcié elhelyezése a honlapon megfeleld volt.

A honlap megjelenitése/designja szép.

A kinalt termék(ek) leirasa egyértelmdi volt a web-shopban.

A web-shopban kinalt termékek mennyisége megfeleld.

Vasarlas lebonyolitasa

A megrendelési folyamat mar elsdre jol miikodott.

A rendelésemmel kapcsolatban egyértelmii visszaigazolast nytijtottak.

A terméket a megfelel6/ az elvart idében szallitottak.

A megrendelt terméke(ke)t kaptam meg mar elsore is.

A termék/termékek jo allapotban érkeztek meg.

Ugyfélszolgalat

A szallitassal kapcsolatos késedelmekkel kapcsolatban egyszer(i volt segitséget kérni

Offline- szolgdltatdsok esete

Konkrét web-shop mindség

A holnapon hasznos képek talalhatoak

A honlap megjelenitése/designja szép.

A kinalt szolgaltatasok leirasa egyértelmii volt a web-shopban.

A web-shopban kinalt szolgaltatasok mennyisége megfeleld.

Visarlas lebonyolitasa

Az online foglalas/vasarlas egyszer(i volt.

A foglalasi/vasarlasi rendszer mar elsére jol miikodott.

A foglalast/vasarlast azonnal visszaigazoltak.

A visszaigazolasi lizenet megértése egyszeri volt.

A foglalas/vasarlas feldolgozasa jol miikodott.

E-termékek esete

Konkrét web-shop mindség

A letoltott fajl méretét elére meghataroztak a web-shopban.

A rendszerkdvetelményeket pontosan meghataroztak.

Jelezték a termék-kompatibilitast.

A termékbdl egy ingyenes tridl/proba verzi6 is elérhetd volt.

Vasarlas lebonyolitasa

Konnyi volt a termékért online fizetni.

A fizetési rendszer mar elsore jol miikodott.

A rendelésemmel kapcsolatban egyértelmii visszaigazolast nytjtottak.

A letoltési itmutatot kdnnyi volt kdvetni.

A letoltési id06 elfogadhato volt.

A letdltés folyamata mar elsére jol miikodott.

E-szolgdltatasok esete

Konkrét web-shop mindség

A felhasznal6i fiok 1étrehozasardl sz616 Gtmutatd egyértelmi volt.

A felhasznal6i fiok létrehozasa egyszerii volt.

A felhasznaloi fidk 1étrehozasa mar elsore sikeriilt.

A felhasznal6i fiokom/tagsdgom azonnal 1étrejott.

Vasarlas lebonyolitasa

A felhasznal6i fiodkomat/tagsdgomat visszaigazoltak.

A felhasznaloi fiockomba valo bejelentkezés egyszeril.

Az online szolgéltatdsokhoz vald hozzaférés megbizhato.

Az online szolgéltatdsok azonnal elérhetdek voltak.

A fidk/tagsag hasznélata egyszerii.
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A nyujtott online szolgaltatas olyan volt, mint amilyennek leirtak.

Ugyfélszolgalat

Az tigyfélszolgalat online is elérhetd.

Minden e-kereskedelmi kategéria

Biztonsag

A biztonsaghoz kapcsolddo informaciok egyértelmiien voltak elmagyarazva.

A bankkartyam/hitelkartyam biztonsaga garantalt volt.

A személyes adatok felhasznalasat részletesen leirtak.

A személyes adataimat bizalmasan kezelték.

Ugyfélszolgalat

Az tigyfélszolgaltat elérése egyszerii volt.

A vallalat gyorsan valaszolt az e-mailemre.

A vallalattal folytatott kommunikacié személyes hangvételii volt.

A kérdése(i)mre adott valaszok segitettek/hasznosak voltak.

A véllalat szivesen segitett a felmeriild problémak kezelésében.

Forras: Francis, J.E. (2009): Category-specific RECIPEs for internet retailing quality. Journal of Services
Marketing 23, 450-461. és Kemény (2015, 187-188) alapjan

XIl.

XILA.

Univariate Statistics

Hianyzo adatok jelenléte

Adatelokészités soran felmeriilo kérdésekhez kapcsolodo tablak

N Mean Std. Deviation Missing No. of Extremes®
Count Percent Low High
k9_1_SAT 848 6,38 1,151 0 ,0 76 0
k9_2_SAT 848 6,41 1,101 0 ,0 66 0
k9_3_SAT 848 6,40 1,132 0 ,0 73 0
k9_4_TOVABBAJANL 848 6,32 1,175 0 ,0 79 0
k9_5_UJRAVASAROL 848 6,06 1,450 0 ,0 139 0
k9_6_TOVABBAJANL 848 6,26 1,263 0 ,0 95 0
k9_7_TOVABBAJANL 848 6,22 1,307 0 ,0 101 0
k9_8_TOVABBAJANL_ONLINE 848 5,53 1,874 0 ,0 0 0
k14_1_OPSEEK 848 3,83 1,838 0 ,0 0 0
k14_2_OPSEEK 848 4,82 1,788 0 ,0 47 0
k14_3_OPSEEK 848 4,73 1,750 0 ,0 46 0
k14_4_OPSEEK 848 4,75 1,720 0 ,0 46 0
k14_5_SOCIALINFL 848 3,81 1,915 0 ,0 0 0
k14_6_SOCIALINFL 848 3,63 1,899 0 ,0 0 0
k14_7_SOCIALINFL 848 4,96 1,734 0 0 0 0
k14_8_SOCIALINFL 848 4,46 1,802 0 ,0 0 0
k18_1_TIE_STRENGTH_AJANLOHOZ 848 411 1,923 0 0 0 0
k18_2 TIE_STRENGTH_AJANLOHOZ 848 4,74 1,713 0 0 56 0
k18_3 TIE_STRENGTH_AJANLOHOZ 848 4,65 1,862 0 0 83 0
k19_1_HOMOPHILY_AJANLOHOZ 680 513 1,307 168 19,8 11 0
k19_2_HOMOPHILY_AJANLOHOZ 633 4,75 1,220 215 254 7 0
k19_3_HOMOPHILY_AJANLOHOZ 628 4,66 1,451 220 259 27 0
k20_1_OPADOPT 848 4,46 1,290 0 0 52 64
k20_2_OPADOPT 848 4,77 1,229 0 0 8 0
k20_3_OPADOPT 848 5,08 1,335 0 ,0 11 0
k20_4_OPADOPT 848 5,19 1,329 0 ,0 11 0
k20_5_OPADOPT 848 4,82 1,452 0 0 20 0
k24_1_OPGIV_ON 848 2,88 1,792 0 0 0 0
k24_2_OPGIV_ON 848 2,90 1,721 0 ,0 0 0
k24_3 OPGIV_ON 848 2,60 1,719 0 ,0 0 0
k24_4_OPPASS_ON 848 3,46 1,820 0 ,0 0 0
k24_5_OPPASS_ON 848 3,10 1,921 0 ,0 0 0
k24_6_OPPASS_ON 848 3,04 1,855 0 ,0 0 0
k29_1_OPGIV_OFF 848 3,57 1,794 0 ,0 0 0
k29_2_OPGIV_OFF 848 3,27 1,694 0 ,0 0 35
k29_3_OPGIV_OFF 848 3,25 1,742 0 ,0 0 40
k29_4_OPPASS_OFF 848 3,88 1,762 0 ,0 0 0
k29_5_OPPASS_OFF 848 3,55 1,922 0 ,0 0 0
k29_6_OPPASS_OFF 848 351 1,894 0 ,0 0 0
M 848 23149,1250 82640,07882 0 ,0 0 100
F_szamolt 848 32,6753 47,67554 0 ,0 0 82
Minoseg_aggregatum 848 6,1415 1,06407 0 0 83 0
R2 823 43,75 55,982 25 2,9 0 39

a. Number of cases outside the range (Q1 - 1.5*IQR, Q3 + 1.5*IQR).
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XI1.B.

Normalitas vizsgalat

Tests of Normality

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.
k9_1_SAT ,381 579 ,000 ,614 579 ,000
k9_2_SAT ,375 579 ,000 ,617 579 ,000
k9_3_SAT 379 579 ,000 ,615 579 ,000
k9_4_TOVABBAJANL ,362 579 ,000 ,643 579 ,000
k9_5_UJRAVASAROL ,334 579 ,000 ,703 579 ,000
k9_6_TOVABBAJANL ,359 579 ,000 ,648 579 ,000
k9_7_TOVABBAJANL ,356 579 ,000 ,645 579 ,000
k9_8 TOVABBAJANL_ONLINE 272 579 ,000 775 579 ,000
k14_1_OPSEEK 114 579 ,000 ,936 579 ,000
k14_2_OPSEEK ,147 579 ,000 ,916 579 ,000
k14_3_OPSEEK 137 579 ,000 924 579 ,000
k14_4_OPSEEK 144 579 ,000 ,925 579 ,000
k14_5_SOCIALINFL 124 579 ,000 ,931 579 ,000
k14_6_SOCIALINFL ,118 579 ,000 ,931 579 ,000
k14_7_SOCIALINFL ,160 579 ,000 ,908 579 ,000
k14_8_SOCIALINFL ,129 579 ,000 ,931 579 ,000
k18_1_TIE_STRENGTH_AJANLOHOZ ,126 579 ,000 ,931 579 ,000
k18_2_TIE_STRENGTH_AJANLOHOZ ,142 579 ,000 913 579 ,000
k18_3_TIE_STRENGTH_AJANLOHOZ ,140 579 ,000 ,906 579 ,000
k19_1_HOMOPHILY_AJANLOHOZ 152 579 ,000 913 579 ,000
k19_2_HOMOPHILY_AJANLOHOZ ,165 579 ,000 ,930 579 ,000
k19_3_HOMOPHILY_AJANLOHOZ ,165 579 ,000 927 579 ,000
k20_1_OPADOPT ,163 579 ,000 ,935 579 ,000
k20_2_OPADOPT ,157 579 ,000 ,933 579 ,000
k20_3_OPADOPT ,153 579 ,000 ,928 579 ,000
k20_4_OPADOPT ,153 579 ,000 ,921 579 ,000
k20_5_OPADOPT ,148 579 ,000 ,933 579 ,000
k24_1_OPGIV_ON ,169 579 ,000 ,902 579 ,000
k24_2_OPGIV_ON ,157 579 ,000 ,913 579 ,000
k24_3_OPGIV_ON ,191 579 ,000 872 579 ,000
k24_4_OPPASS_ON ,131 579 ,000 ,937 579 ,000
k24_5_OPPASS_ON ,153 579 ,000 ,906 579 ,000
k24_6_OPPASS_ON ,161 579 ,000 ,907 579 ,000
k29_1_OPGIV_OFF 129 579 ,000 ,938 579 ,000
k29_2_OPGIV_OFF ,153 579 ,000 ,932 579 ,000
k29_3_OPGIV_OFF ,141 579 ,000 ,930 579 ,000
k29_4_OPPASS_OFF 142 579 ,000 ,945 579 ,000
k29_5_OPPASS_OFF ,135 579 ,000 ,927 579 ,000
k29_6_OPPASS_OFF ,135 579 ,000 ,930 579 ,000
M ,380 579 ,000 ,240 579 ,000
F_szamolt ,256 579 ,000 ,559 579 ,000
Minoseg_aggregatum 277 579 ,000 ,783 579 ,000
R2 ,215 579 ,000 ,657 579 ,000
a. Lilliefors Significance Correction
Assessment of normality (1)

Variable min max skew c.r.  kurtosis c.r.

Minoseg_aggregatum 1,000 7,000 -1,308 -15,545 1,410 8,383

k9 5 UJIRAVASAROL 1,000 7,000 -1,621 -19,273 1,901 11,301

k9 8 TOVABBAJANL_ ONLINE 1,000 7,000 -1,114 -13,242 ,109 ,649

k9_7_TOVABBAJANL 1,000 7,000 -1,936 -23,012 3,397 20,193

k9 6 TOVABBAJANL 1,000 7,000 -1,997 -23,739 3,793 22,546

k9 4 TOVABBAJANL 1,000 7,000 -2,063 -24526 4,237 25,184

k9 1 SAT_ 1 1,000 7,000 -2,202 -26,179 4,758 28,282

k9 2 SAT 1 1,000 7,000 -2,378 -28,273 6,243 37,111

k9 3 SAT_ 1 1,000 7,000 -2,297 -27,305 5,498 32,679

k18 3 TIE_STRENGTH_AJANLOHOZ 1 | 1,000 7,000 -470  -5590 -680  -4,042

k18 2 TIE_STRENGTH_AJANLOHOZ 1 | 1,000 7,000 -,497 -5,912 -,438 -2,602

k18_1 TIE_STRENGTH_AJANLOHOZ 1 | 1,000 7,000 -156  -1,850  -1,017  -6,044

k19 3 HOMOPHILY_AJANLOHOZ 1 1,000 7,000 -,506 -6,015 1,279 7,603

k19 2 HOMOPHILY_AJANLOHOZ 1 1,000 7,000 -,291 -3,458 1,360 8,086
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Variable min max skew c.r.  kurtosis c.r.
k19 1 HOMOPHILY_AJANLOHOZ_1 1,000 7,000 -,541 -6,432 1,151 6,844
k20_1 OPADOPT_1 1,000 7,000 -,078 -,923 ,167 ,992
k20_2 OPADOPT _1 1,000 7,000 -,211 -2,505 ,140 ,830
k20_3 OPADOPT_1 1,000 7,000 -,501 -5,954 ,015 ,089
k20_4 OPADOPT _1 1,000 7,000 -,535 -6,358 ,119 ,710
k20 _5 OPADOPT _1 1,000 7,000 -,353 -4,202 -,255 -1,516
k14 4 OPSEEK 1 1,000 7,000 -,458 -5,440 -,614 -3,650
k14 3 OPSEEK_1 1,000 7,000 -418  -4,973 -,713 -4,240
k14 2 OPSEEK 1 1,000 7,000 -, 479 -5,693 -, 735 -4,369
k14 1 OPSEEK 1 1,000 7,000 ,066 ,783 -,959 -5,699
k24 6_OPPASS ON_1 1,000 7,000 ,551 6,549 -, 797 -4,738
k24 5 OPPASS ON_1 1,000 7,000 ,489 5,812 -,930 -5,528
k24 4 OPPASS ON_1 1,000 7,000 ,197 2,342 -1,001 -5,948
k24 3 OPGIV_ON_1 1,000 7,000 ,832 9,887 -,320 -1,902
k24 2 OPGIV_ON_1 1,000 7,000 ,540 6,424 -,675 -4,014
k24 1 OPGIV_ON_1 1,000 7,000 ,619 7,356 -,665 -3,950
k29 _6_OPPASS_OFF_1 1,000 7,000 ,254 3,015 -1,040 -6,180
k29 5 OPPASS_OFF_1 1,000 7,000 ,181 2,153 -1,093 -6,497
k29 4 OPPASS OFF 1 1,000 7,000 -,059 -, 707 -,888 -5,278
k29 3 OPGIV_OFF_1 1,000 7,000 ,328 3,900 -,818 -4,862
k29 2 OPGIV_OFF_1 1,000 7,000 ,287 3,413 -,761 -4,521
k29 1 OPGIV_OFF 1 1,000 7,000 164 1,951 -,934 -5,550
k14 _8 SOCIALINFL_1 1,000 7,000 -,251 -2,978 -871 -5,174
k14 _7 SOCIALINFL_1 1,000 7,000 -,543 -6,458 -,618 -3,671
k14 6_SOCIALINFL 1 1,000 7,000 ,280 3,326 -,966 -5,744
k14 5 SOCIALINFL_1 1,000 7,000 ,085 1,008 -1,064 -6,323
Multivariate 697,012 175,081
Observations farthest from the centroid (Mahalanobis distance) (1)

Observation number | Mahalanobis d-squared pl p2

735 280,523 ,000 ,000

718 190,934  ,000 ,000

471 180,695 ,000 ,000

90 178,447  ,000 ,000

614 172,434  ,000 ,000

317 157,414 ,000 ,000

425 150,622  ,000 ,000

273 148,646  ,000 ,000

78 135,080 ,000 ,000

34 135,023 ,000 ,000

48 127,169  ,000 ,000
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XIl.C.

Faktorelemzés tablai

Descriptive Statistics

N Mean Std. Skewness Kurtosis
Deviation
Statistic Statistic Statistic Statistic Std. Statistic Std.
Error Error
SMEAN(k9_1_SAT) 848 6,381 1,1509 -2,206 ,084 4,793 ,168
SMEAN(k9_2_SAT) 848 6,409 1,1011 -2,382 ,084 6,287 ,168
SMEAN(k9_3_SAT) 848 6,396 1,1317 -2,301 ,084 5,537 ,168
SMEAN(k9_4 TOVABBAJANL) 848 6,321 1,1747 -2,067 ,084 4,269 ,168
SMEAN(k9_5 UJRAVASAROL) 848 6,065 1,4503 -1,624 ,084 1,920 ,168
SMEAN(k9_6_TOVABBAJANL) 848 6,261 1,2631 -2,000 ,084 3,822 ,168
SMEAN(k9_7_TOVABBAJANL) 848 6,224 1,3072 -1,939 ,084 3,424 ,168
SMEAN(k9_8_TOVABBAJANL_ONLINE) 848 5,528 1,8736 -1,116 ,084 ,117 ,168
SMEAN(k14_1_OPSEEK) 848 3,825 1,8376 ,066 ,084 -,957 ,168
SMEAN(k14_2_OPSEEK) 848 4,822 1,7881 -,480 ,084 -,732 ,168
SMEAN(k14_3_OPSEEK) 848 4,735 1,7505 -,419 ,084 -,710 ,168
SMEAN(k14_4_OPSEEK) 848 4,755 1,7197 -,458 ,084 -,611 ,168
SMEAN(k14 5 SOCIALINFL) 848 3,810 1,9151 ,085 ,084 -1,063 ,168
SMEAN(k14_6_SOCIALINFL) 848 3,630 1,8988 ,280 ,084 -,965 ,168
SMEAN(k14_7_SOCIALINFL) 848 4,959 1,7336 -,544 ,084 -,614 ,168
SMEAN(k14_8_SOCIALINFL) 848 4,461 1,8021 -,251 ,084 -,869 ,168
SMEAN(k18_1 _TIE_STRENGTH_AJANLOHOZ) 848 4,111 1,9228 -,156 ,084 -1,016 ,168
SMEAN(k18_2_TIE_STRENGTH_AJANLOHOZ) 848 4,736 1,7128 -,498 ,084 -,433 ,168
SMEAN(k18 _3_TIE_STRENGTH_AJANLOHOZ) 848 4,649 1,8622 - 471 ,084 -,677 ,168
SMEAN(k19_1_HOMOPHILY_AJANLOHOZ) 848 5,126 1,1698 -,542 ,084 1,165 ,168
SMEAN(k19_2 HOMOPHILY_AJANLOHOZ) 848 4,752 1,0535 -,291 ,084 1,376 ,168
SMEAN(k19_3 HOMOPHILY_AJANLOHOZ) 848 4,658 1,2481 -,507 ,084 1,294 ,168
SMEAN(k20_1_OPADOPT) 848 4,458 1,2904 -,078 ,084 175 ,168
SMEAN(k20_2_OPADOPT) 848 4,769 1,2287 -,211 ,084 ,148 ,168
SMEAN(k20_3_OPADOPT) 848 5,085 1,3352 -,502 ,084 ,022 ,168
SMEAN(k20_4_OPADOPT) 848 5,190 1,3292 -,536 ,084 ,127 ,168
SMEAN(k20_5_OPADOPT) 848 4,820 1,4519 -,354 ,084 -,249 ,168
SMEAN(k24_1_OPGIV_ON) 848 2,884 1,7916 ,620 ,084 -,661 ,168
SMEAN(k24_2_OPGIV_ON) 848 2,896 1,7211 541 ,084 -,672 ,168
SMEAN(k24_3_OPGIV_ON) 848 2,603 1,7191 ,833 ,084 -,315 ,168
SMEAN(k24_4_OPPASS_ON) 848 3,462 1,8204 ,197 ,084 -,999 ,168
SMEAN(k24_5_OPPASS_ON) 848 3,098 1,9208 ,490 ,084 -,928 ,168
SMEAN(k24_6_OPPASS_ON) 848 3,045 1,8549 ,652 ,084 -,795 ,168
SMEAN(k29_1 OPGIV_OFF) 848 3,573 1,7945 ,164 ,084 -,932 ,168
SMEAN(k29_2_OPGIV_OFF) 848 3,275 1,6941 ,288 ,084 -,758 ,168
SMEAN(k29_3_OPGIV_OFF) 848 3,248 1,7419 ,329 ,084 -,816 ,168
SMEAN(k29_4_OPPASS_OFF) 848 3,881 1,7624 -,060 ,084 -,886 ,168
SMEAN(k29 5 OPPASS_OFF) 848 3,547 1,9218 ,181 ,084 -1,092 ,168
SMEAN(k29_6_OPPASS_OFF) 848 3,511 1,8945 ,254 ,084 -1,039 ,168
MINOSEG_AGGREGATUM 848 6,1415 1,06407 -1,310 ,084 1,426 ,168
Valid N (listwise) 848
Rotated Component Matrix®
Component
1 2 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13
SMEAN(K9_L_SAT) 916 ,100
SMEAN(k9_2_SAT) 877 ,108 -,144 ,152
SMEAN(k9_3_SAT) ,935 ,110
SMEAN(k9_4_TOVABBAJANL) ,925 ,103
SMEAN(k9_5_UJRAVASAROL) ,256 ,758 -111 -,199 202
SMEAN(k9_6_TOVABBAJANL) 153 | 901
SMEAN(K9_7_TOVABBAJANL) 187 | 907
SMEAN(k9_8_TOVABBAJANL_ONLINE) ,511 ,760 ,119 ,118
SMEAN(k14_1_OPSEEK) 172 ,748 ,149 117 ,214 ,122 -,172 ,156
SMEAN(k14_2_OPSEEK) 149 | 778 | 231 ,299 ,166
SMEAN(k14_3_OPSEEK) 180 | ,855 | 249 114
SMEAN(k14_4_OPSEEK) ,185 ,846 ,250
SMEAN(k14_5_SOCIALINFL) ,222 ,230 ,169 ,224 ,693 -,273
SMEAN(k14_6_SOCIALINFL) ,158 372 ,154 ,157 ,226 ,243 ,565 A71 ,190 | -,260
SMEAN(K14_7_SOCIALINFL) 114 | 51| 216 | 237 ,101 714 ,489
SMEAN(k14_8_SOCIALINFL) ,181 ,290 217 ,104 ,831 121
SMEAN(k18_1_TIE_STRENGTH_AJANLOHOZ) ,139 ,865 ,133 ,104 ,102
SMEAN(k18_2_TIE_STRENGTH_AJANLOHOZ) A12 | 129 118 | 889 ,166
SMEAN(k18_3_TIE_STRENGTH_AJANLOHOZ) ,103 ,909 ,167
SMEAN(k19_1_HOMOPHILY_AJANLOHOZ) ,107 129 ,841
SMEAN(k19_2_HOMOPHILY_AJANLOHOZ) 129 ,896
SMEAN(k19_3_HOMOPHILY_AJANLOHOZ) 171 ,854
SMEAN(k20_1_OPADOPT) ,146 ,215 ,647 132 131 ,107 ,175 ,113 ,103 273 ,360
SMEAN(k20_2_OPADOPT) 157 ,143 ,262 ,666 ,147 ,103 ,437
SMEAN(k20_3_OPADOPT) 147 ,134 ,231 ,854
SMEAN(k20_4_OPADOPT) 123 | 153 | ,226 | ,840 ,153
SMEAN(k20_5_OPADOPT) 109 | 180 | 192 | ,817 -,184
SMEAN(k24_1_OPGIV_ON) 468 | 142 | 126| 136 | 342 1631
SMEAN(k24_2_OPGIV_ON) 541 | 189 ,108 | 319 ,594
SMEAN(k24_3_OPGIV_ON) 472|192 ,426 ,604
SMEAN(k24_4_OPPASS_ON) 439 | 149 | 133 | 162 | ,682 178
SMEAN(k24_5_OPPASS_ON) 414 ,165 ,120 ,126 ,755 ,208
SMEAN(k24_6_OPPASS_ON) ,456 ,156 ,125 ,102 134 ,210 ,107
SMEAN(k29_1_OPGIV_OFF) 116 | 127 194 871
SMEAN(k29_2_OPGIV_OFF) ,185 ,267 ,854
SMEAN(k29_3_OPGIV_OFF) ,164 272 ,858
SMEAN(k29_4_OPPASS_OFF) 134 | 194 | 119 292 122 825
SMEAN(k29_5_OPPASS_OFF) 182 | 133 | ,107 | ,404 ,105 ,786
SMEAN(k29_6_OPPASS_OFF) 139 | 157 | 121 410 -120 | 148 781
MINOSEG_AGGREGATUM ,625 ,654




Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
a. Rotation converged in 8 iterations.

Structure Matrix

Component

2

3

4

5 6 7 8 9 10

11

12

13

SMEAN(k9_1_SAT)
SMEAN(k9_2_SAT)

SMEAN(k9_3_SAT)
SMEAN(k9_4_TOVABBAJANL)
SMEAN(k9_5_UJRAVASAROL)
SMEAN(k9_6_TOVABBAJANL)
SMEAN(k9_7_TOVABBAJANL)
SMEAN(k9_8_TOVABBAJANL_ONLINE)
SMEAN(k14_1_OPSEEK)
SMEAN(k14_2_OPSEEK)
SMEAN(k14_3_OPSEEK)
SMEAN(k14_4_OPSEEK)
SMEAN(k14_5_SOCIALINFL)
SMEAN(k14_6_SOCIALINFL)
SMEAN(k14_7_SOCIALINFL)
SMEAN(k14_8_SOCIALINFL)
SMEAN(k18_1_TIE_STRENGTH_AJANLOHOZ)
SMEAN(k18_2_TIE_STRENGTH_AJANLOHOZ)
SMEAN(k18_3_TIE_STRENGTH_AJANLOHOZ)
SMEAN(k19_1_HOMOPHILY_AJANLOHOZ)
SMEAN(k19_2_HOMOPHILY_AJANLOHOZ)
SMEAN(k19_3_HOMOPHILY_AJANLOHOZ)
SMEAN(k20_1_OPADOPT)
SMEAN(k20_2_OPADOPT)
SMEAN(k20_3_OPADOPT)
SMEAN(k20_4_OPADOPT)
SMEAN(k20_5_OPADOPT)
SMEAN(k24_1_OPGIV_ON)
SMEAN(k24_2_OPGIV_ON)
SMEAN(k24_3_OPGIV_ON)
SMEAN(k24_4_OPPASS_ON)
SMEAN(k24_5_OPPASS_ON)
SMEAN(k24_6_OPPASS_ON)
SMEAN(k29_1_OPGIV_OFF)
SMEAN(k29_2_OPGIV_OFF)
SMEAN(k29_3_OPGIV_OFF)
SMEAN(k29_4_OPPASS_OFF)
SMEAN(k29_5_OPPASS_OFF)
SMEAN(k29_6_OPPASS_OFF)

MINOSEG AGGREGATUM

917
874
,936

521

,522

,643

,928

,905
,912
,886

,592
,653
,600
,615
,597
,633

,812
,820
,900
,896
787
,700
,621

,515

677
674
,885
,878
,889

,900
,935
,940

,765
,502

592

,611
,504 ,738

,883

,866
912
,879

,590 ,832
,594 ,821
,653 ,835
,854
,907 ,531
,906 ,536

574
,519 ,587
,679
,768
,769

,529

77

,885
,885
,896

,735

564

,898
,878
871

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Promax with Kaiser Normalization.

XI1.D.

konfirmatorikus faktorelemzés eredményei

52. tablazat: Indikatorok megbizhatosaganak vizsgalata

Standardized Regression Weights:

k14_5_SOCIALINFL_1
k14_6_SOCIALINFL_1
k14_7_SOCIALINFL_1
k14_8_SOCIALINFL_1
k29_1_OPGIV_OFF 1
k29 2 OPGIV_OFF 1
k29_3 OPGIV_OFF 1
k29 4 OPPASS_OFF 1
k29 _5 OPPASS_OFF 1
k29_6_OPPASS_OFF 1
k24_1_OPGIV_ON_1
k24_2_OPGIV_ON_1
k24 3 OPGIV_ON_1
k24_4 OPPASS ON_1
k24 5_OPPASS_ON_1
k24_6_OPPASS_ON_1
k14 1 OPSEEK_1
k14_2 OPSEEK_1
k14_3_OPSEEK_1
k14_4 OPSEEK_1
k20_5 OPADOPT 1
k20_4_OPADOPT 1
k20_3 OPADOPT 1

<Lem
<amm
<Lem
<amm
<Lem
<amm
<amm
<Lem
<amm
<Lem
<amm
<Lem
<amm
<amm
<Lem
<mm
P
<mm
P
P
<mm
P
<mm

SOCINFL
SOCINFL
SOCINFL
SOCINFL
Off_Giv
Off_Giv
Off_Giv
Off_Pass
Off_Pass
Off_Pass
On_Giv
On_Giv
On_Giv
On_Pass
On_Pass
On_Pass
On_Seek
On_Seek
On_Seek
On_Seek
Op_Adopt
Op_Adopt
Op_Adopt

,810
770
,666
,566
,865
,908
,929
,888
,928
,932
835
,865
,881
,822
897
911
,685
797
,931
,910
,795
,861
,900
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Standardized Regression Weights:

k20_2_OPADOPT 1
k20_1_OPADOPT 1

k19_1 HOMOPHILY_AJANLOHOZ_1

k19 2 HOMOPHILY_AJANLOHOZ_1

k19_3_HOMOPHILY_AJANLOHOZ_1

<---  Op_Adopt
<---  Op_Adopt
<---  Homophilia
<---  Homophilia
<---  Homophilia

k18_1_TIE_STRENGTH_AJANLOHOZ 1<-- Tiestrength
k18_2_TIE_STRENGTH_AJANLOHOZ_1<-- Tiestrength
k18_3_TIE_STRENGTH_AJANLOHOZ 1<-- Tiestrength

k9 3_SAT 1
k9 2 SAT 1
k9 1 SAT 1
k9_4_TOVABBAJANL
k9_6_TOVABBAJANL
k9_7_TOVABBAJANL
k9_8_TOVABBAJANL_ONLINE

<---  Satisfaction
<---  Satisfaction
<--- Satisfaction
<--- Recommend
<--- Recommend
<--- Recommend
<--- Recommend

147
,702
,783
,887
,807
,829
,914
,918
,962
,875
,937
,898
,944
,955
,590

75. abra: Konfirmatorikus faktorelemzés
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Korrelacios egyiitthato

informacios befolyasoltsag | <--> offline véleményadas 0,502
informacios befolyasoltsdg | <--> | offline véleménytovabbitas 0,527
informacios befolyasoltsag | <--> online véleményadas 0,577
informacios befolyasoltsdg | <--> | online véleménytovabbitas 0,563
informacios befolyasoltsag | <--> online véleménykeresés 0,819
informacios befolyésoltsag | <--> online véleményelfogadas 0,521
informacios befolyasoltsag | <--> | észlelt hasonlosag (homofilia) 0,173
informacios befolyasoltsag | <--> kapcsolat szorossag 0,316
informacios befolyasoltsag | <--> elégedettség 0,086
informacios befolyasoltsag | <--> tovabbajanlasi szandék 0,142
offline véleményadas <--> | offline véleménytovabbitas 0,842
offline véleményadas <--> online véleménykeresés 0,395
offline véleményadas <--> online véleményelfogadas 0,348
offline véleményadas <--> kapcsolat szorossag 0,237
offline véleményadas <--> clégedettség 0,015
offline véleményadas <--> tovabbajanlasi szandék 0,095
offline véleménytovabbitds | <--> elégedettség 0,061
online véleményadas <--> | online véleménytovabbitas 0,842
online véleményadas <--> online véleménykeresés 0,387
online véleményadas <--> online véleményelfogadas 0,326
online véleményadas <--> | észlelt hasonlésag (homofilia) 0,159
online véleményadas <--> kapcsolat szorossag 0,297
online véleményadas <--> elégedettség -0,051
online véleményadas <--> tovabbajanlasi szandék 0,03
online véleménytovabbitas | <--> online véleménykeresés 0,38
online véleménytovabbitas | <--> online véleményelfogadas 0,38
online véleménytovabbitas | <--> | észlelt hasonldsag (homofilia) 0,189
online véleménytovabbitas | <--> kapcsolat szorossag 0,336
online véleménytovabbitas | <--> elégedettség 0,007
online véleménytovabbitas | <--> tovabbajanlasi szandék 0,085
online véleménykeresés <--> online véleményelfogadas 0,577
online véleménykeresés <--> elégedettség 0,133
online véleménykeresés <--> tovabbajanlasi szandék 0,162
online véleményelfogadas <--> | észlelt hasonlésag (homofilia) 0,201
online véleményelfogadas <--> kapcsolat szorossag 0,223
online véleményelfogadas <--> elégedettség 0,259
észlelt hasonlésag (homofilia) | <--> kapcsolat szorossag 0,384
észlelt hasonlosag (homofilia) | <--> elégedettség 0,15
észlelt hasonlosag (homofilia) | <--> tovabbajanlasi szandék 0,178
kapcsolat szorossag <--> elégedettség 0,153
kapcsolat szorossag <--> tovabbajanlasi szandék 0,181
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elégedettség <--> tovabbajanlasi szandék 0,903

online véleményelfogadas <--> tovabbajanlasi szandék 0,24
offline véleménytovabbitas | <--> tovabbajanlasi szandék 0,139
offline véleménytovabbitas | <--> online véleményelfogadas 0,417
online véleménykeresés <--> kapcsolat szorossag 0,125
online véleménykeresés <--> | észlelt hasonlésag (homofilia) 0,101
offline véleménytovabbitas | <--> | észlelt hasonlosag (homofilia) 0,167
offline véleményadas <--> | észlelt hasonl6sag (homofilia) 0,155
offline véleménytovabbitas | <--> online véleménykeresés 0,405
offline véleménytovabbitas | <--> | online véleménytovabbitas 0,799
offline véleményadas <--> online véleményadas 0,793
offline véleménytovabbitas | <--> online véleményadas 0,686
offline véleménytovabbitas | <--> kapcsolat szorossag 0,319
offline véleményadas <--> | online véleménytovabbitas 0,668

XILE.I.

XIILE.

R — recency — utolso vasarlas ot eltelt ido

Nested Model Comparisons
Assuming model Unconstrained to be correct:

A strukturalis modell egyezdségének (invariance) mutatészamai

NFI IFI RFI TLI
Model DF CMIN P Delta-1 Delta-2 rho-1  rho2
Measurement weights 28 23,512 707 ,001 ,001  -002 -,002
Structural weights 48 50,900 ,360 ,002 ,002 -,003 -,003
Structural covariances 49 50,985 ,395 ,002 ,002 -,003 -,003
Structural residuals 60 78,176  ,058 ,002 ,003 -003 -,003
Measurement residuals | 99 243,587 ,000 ,008 ,008 -001 -001
Assuming model Measurement weights to be correct:

NFI IFI RFI TLI
Model DF CMIN P Delta-1 Delta-2 rho-1 rho2
Structural weights 20 27,388 125 ,001 ,001  -001 -001
Structural covariances 21 27,473 156 ,001 ,001 -001 -001
Structural residuals 32 54,664 ,008 ,002 ,002 -001 -001
Measurement residuals 71 220,075 ,000 ,007 ,007 ,001 ,001
Assuming model Structural weights to be correct:

NFI IFI RFI TLI
Model DF CMIN P Delta-1 Delta-2 rho-1  rho2
Structural covariances 1 ,085 771 ,000 ,000 ,000 ,000
Structural residuals 12 27,276  ,007 ,001 ,001 ,000 ,000
Measurement residuals 51 192,687 ,000 ,006 ,006 ,002  ,002
Assuming model Structural covariances to be correct:

NFI IFI RFI TLI
Model DF CMIN P Delta-1 Delta-2 rho-1  rho2
Structural residuals 11 27,191 ,004 ,001 ,001 ,000 ,000
Measurement residuals 50 192,602 ,000 ,006 ,006 ,002  ,002
Assuming model Structural residuals to be correct:

NFI IFI RFI TLI
Model DF CMIN P Delta-1 Delta-2 rho-1  rho2
Measurement residuals | 39 165,411 ,000 ,005 ,005 ,002  ,002
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XILE.ii.

Nested Model Comparisons

Assuming model Unconstrained to be correct:

F — frequency — vasarlasi gyakorisag

NFI IFI RFI TLI
Model DF CMIN P Delta-1 Delta-2 rho-1 rho2
Measurement weights 28 20,343 852 ,001 ,001  -002 -,002
Structural weights 48 51,489 ,339 ,002 ,002  -003 -,003
Structural covariances 49 51,525 ,375 ,002 ,002 -003 -,003
Structural residuals 60 80,548 ,040 ,003 ,003  -,003 -,003
Measurement residuals | 99 240,202 ,000 ,007 ,008 -001 -001
Assuming model Measurement weights to be correct:

NFI IFI RFI TLI
Model DF CMIN P Delta-1 Delta-2 rho-1 rho2
Structural weights 20 31,145 ,053 ,001 ,000 -,001 -,001
Structural covariances 21 31,182 071 ,001 ,001 -001 -001
Structural residuals 32 60,205 ,002 ,002 ,002  -,001 -,001
Measurement residuals | 71 219,858 ,000 ,007 ,007 ,001 ,001
Assuming model Structural weights to be correct:

NFI IFI RFI TLI
Model DF CMIN P Delta-1 Delta-2 rho-1  rho2
Structural covariances 1 ,037 ,848 ,000 ,000 ,000 ,000
Structural residuals 12 29,059 ,004 ,001 ,001 ,000 ,000
Measurement residuals | 51 188,713 ,000 ,006 ,006 ,002  ,002
Assuming model Structural covariances to be correct:

NFI IFI RFI TLI
Model DF CMIN P Delta-1 Delta-2 rho-1  rho2
Structural residuals 11 29,022 ,002 ,001 ,001 ,000 ,000
Measurement residuals | 50 188,676 ,000 ,006 ,006 ,002  ,002
Assuming model Structural residuals to be correct:

NFI IFI RFI TLI
Model DF CMIN P Delta-1 Delta-2 rho-1  rho2
Measurement residuals | 39 159,654 ,000 ,005 ,005 ,002 ,002

XILE.ii. M —monetary value — elkoltott pénzosszeg

Nested Model Comparisons
Assuming model Unconstrained to be correct:

NFI IFI RFI TLI
Model DF CMIN P Delta-1 Delta-2 rho-1  rho2
Measurement weights 28 47,806 011 ,001 ,002  -,001 -001
Structural weights 48 78,665 ,003 ,002 ,003  -,002 -,002
Structural covariances 49 78,666 ,005 ,002 ,003  -,002 -,002
Structural residuals 60 91,790 ,005 ,003 ,003 -,002 -,003
Measurement residuals | 99 311,867 ,000 ,010 ,010 ,001 ,001
Assuming model Measurement weights to be correct:

NFI IFI RFI TLI
Model DF CMIN P Delta-1 Delta-2 rho-1 rho2
Structural weights 20 30,859 ,057 ,001 ,001  -001 -001
Structural covariances 21 30,860 ,076 ,001 ,001  -001 -001
Structural residuals 32 43,984 077 ,001 ,001  -001 -001
Measurement residuals | 71 264,061 ,000 ,008 ,009 ,002 ,002
Assuming model Structural weights to be correct:
Model | DF CMIN P NFI IFI RFI TLI
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Delta-1 Delta-2 rho-1 rho2

Structural covariances 1 ,001 972 ,000 ,000 ,000 ,000
Structural residuals 12 13,125 ,360 ,000 ,000 -,001 -,001
Measurement residuals | 51 233,202 ,000 ,007 ,008 ,003 ,003
Assuming model Structural covariances to be correct:

NFI IFI RFI TLI
Model DF CMIN P Delta-1  Delta-2  rho-1 rho2
Structural residuals 11 13,124 285 ,000 ,000 -,001 -,001
Measurement residuals | 50 233,200 ,000 ,007 ,008 ,003 ,003
Assuming model Structural residuals to be correct:

NFI IFI RFI TLI
Model DF CMIN P Delta-1 Delta-2 rho-1  rho2
Measurement residuals | 39 220,076 ,000 ,007 ,007 ,004 004

XILE.iv. RFM érték

Nested Model Comparisons
Assuming model Unconstrained to be correct:

NFI IFI RFI TLI
Model DF CMIN P Delta-1 Delta-2 rho-1  rho2
Measurement weights 28 22,636 ,751 ,001 ,001  -002 -,002
Structural weights 48 53,636 ,267 ,002 ,002 -,003 -,003
Structural covariances 49 54,081 ,287 ,002 ,002 -003 -,003
Structural residuals 60 91,583 ,005 ,003 ,003 -,002 -,003
Measurement residuals | 99 219,915 ,000 ,007 ,007  -002 -,002
Assuming model Measurement weights to be correct:

NFI IFI RFI TLI
Model DF CMIN P Delta-1 Delta-2 rho-1  rho2
Structural weights 20 31,000 ,055 ,001 ,001  -001 -001
Structural covariances 21 31,446 067 ,001 ,001 -001 -001
Structural residuals 32 68,947 ,000 ,002 ,002 -,001 -,001
Measurement residuals | 71 197,279 ,000 ,006 ,006 ,000 ,000
Assuming model Structural weights to be correct:

NFI IFI RFI TLI
Model DF CMIN P Delta-1 Delta-2 rho-1  rho2
Structural covariances 1 445 505 ,000 ,000 ,000 ,000
Structural residuals 12 37,947 ,000 ,001 ,001 ,000 ,000
Measurement residuals | 51 166,279 ,000 ,005 ,005 ,001  ,001
Assuming model Structural covariances to be correct:

NFI IFI RFI TLI
Model DF CMIN P Delta-1 Delta-2 rho-1  rho2
Structural residuals 11 37,502 ,000 ,001 ,001 ,000 ,000
Measurement residuals | 50 165,834 ,000 ,005 ,005 ,001  ,001
Assuming model Structural residuals to be correct:

NFI IFI RFI TLI
Model DF CMIN P Delta-1 Delta-2 rho-1  rho2
Measurement residuals 39 128,332 ,000 ,004 ,004 ,001  ,001
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XI1.F. MGA részletes eredmények

R - utolsé vasarlas ota eltelt ido alapjan F - vasarlas gyakorisaga alapjan M - elkoltott pénzosszeg alapjan RFM érték alapjan
alacsony magas alacsony magas alacsony magas alacsony magas
Estimate| P | Estimate| P z-score | Estimate] P | Estimate] P z-score | Estimate] P | Estimate] P z-score | Estimate] P | Estimate] P z-score
informacios befolyasoltsag | — online vélemény adés 0,246 ] 0,000] 0,198 ]0,000] -0,764 0,251 ] 0,000] 0,196 |0,000] -0,872 0,231 ]0,000] 0,223 ]0,000] -0,124 0,259 ]0,000] 0,195 |0,000] -1,017
informacios befolyasoltsag | —| online véleménytovéabbitas 0,016 |0,674| 0,005 |0,908| -0,195 0,015 |0,691| 0,004 |0,923] -0,198 0,020 ]0,596| -0,023 |0,582| -0,764 -0,003 | 0,942| 0,015 | 0,699 0,314
informacios befolyasoltsag | — online véleménykeresés 0,800 ]0,000] 0,598 ]0,000] -2,332** | 0,798 ]0,000] 0,604 ] 0,000} -2,228**] 0,746 ] 0,000] 0,665 ] 0,000] -0,922 0,782 ] 0,000] 0,674 |0,000] -1214
kapcsolat szorossag — | online vélemény elfogadas 0,136 ]0,000] 0,012 ]0,732] -2,746*** ] 0,128 ]0,000] 0,026 | 0,454] -2,263**| 0,087 |]0,004] 0,076 ]0,021] -0,237 0,127 ] 0,000] 0,040 |0,200] -1,945*
észlelt hasonlosag (homofilia) | —] online vélemény elfogadas 0,076 | 0,141| 0,185 | 0,004 1,323 0,083 ]0,110] 0,167 | 0,009 1,014 0,209 0,000 0,040 |0,485] -2,108** 0,079 10,128] 0,161 | 0,008 1,020
észlelt mindség — elégedettség 0,664 |0,000] 0,604 |0,000] -1,087 0,681 ]0,000] 0586 ]0,000] -1,748* | 0,590 ]0,000f 0,714 ]0,000] 2,217** 0,725 ]0,000] 0,572 |0,000] -2,838***
offline véleményadas — online vélemény keresés 0,154 ] 0,002| 0,044 | 0,460 -1,395 0,159 ]0,001| 0,040 |0,520] -1,512 0,129 ]0,017| 0,103 | 0,071 -0,331 0,170 ]0,004] 0,055 | 0,288 -1,449
offline vélemény adas — | offline véleménytovabbitas 0,786 |0,000] 0,796 | 0,000 0,104 0,766 |]0,000] 0,826 |0,000] 0,622 0,836 ] 0,000] 0,739 |]0,000] -1,044 0,809 | 0,000] 0,787 |0,000] -0,235
offline véleményadas — online vélemény adés 0,651 |0,000] 0,644 |0,000] -0,101 0,641 |]0,000] 0,657 |0,000] 0,234 0,663 |]0,000] 0,632 ]0,000] -0,441 0,670 ] 0,000] 0,634 |0,000] -0517
offline véleményadas — | online véleménytovabbitas -0,566 | 0,000| -0,592 | 0,000| -0,218 -0,542 | 0,000] -0,631 | 0,000 -0,738 -0,695 ] 0,000| -0,454 | 0,000] 1,994** -0,571 | 0,000 -0,596 | 0,000] -0,205
offline véleménytovabbitas | —] online véleménytovabbitas 0,727 ]0,000] 0,704 ]0,000] -0,237 0,719 ]0,000] 0,722 |0,000] 0,036 0,778 ]0,000] 0,649 |]0,000] -1,286 0,682 ]0,000] 0,751 | 0,000 0,689
online véleményadés — online véleménykeresés -0,270 | 0,000| -0,084 ]| 0,204 2,074** -0,270 ] 0,000} -0,088 | 0,186 2,023** | -0,264 | 0,000| -0,115 | 0,067 1,642 -0,292 ] 0,000 -0,119 ] 0,037| 1,879*
online vélemény adés — | online véleménytovabbitas 0,759 |0,000] 0,843 | 0,000 0,809 0,751 ]0,000] 0,852 |0,000] 0,978 0,852 ] 0,000] 0,764 ]0,000] -0,838 0,804 |0,000] 0,798 |0,000] -0,056
online véleményadas — | offline véleménytovabbitas -0,061 | 0,306 0,078 | 0,293 1,460 -0,057 ]10,340] 0,070 | 0,341 1,339 -0,098 10,161] 0,071 | 0,267 1,782* -0,096 ]0,185] 0,049 | 0,439 1,508
online vélemény keresés — | online vélemény elfogadas 0,450 ]0,000] 0,613 | 0,000 2,1%* 0,455 ]0,000] 0599 ]0,000] 1,875* 0,481 ]0,000] 0,533 | 0,000 0,707 0,462 ]0,000] 0,562 | 0,000 1,377
online vélemény elfogadas — elégedettség 0,175 ]0,000] 0,079 |0,043] -1,765* 0,178 ]0,000] 0,081 ]0,038] -1,789* | 0,157 ]0,000f 0,095 ]0,023] -1,119 0,163 ] 0,000] 0,097 |0,008] -1,232
online vélemény adas — elégedettség -0,171 ] 0,000| -0,030 | 0,585 1,948* -0,183 ] 0,000] -0,021 | 0,708 2,247** | -0,103 | 0,036] -0,119 ] 0,023] -0,211 -0,155 | 0,002| -0,074 | 0,135 1,153
offline vélemény adas — elégedettség 0,071 ]0,105] 0,010 |0,850] -0,892 0,070 |0,103] 0,016 |0,768] -0,785 -0,002 | 0,963| 0,118 | 0,020| 1,745* 0,050 |]0,301] 0,047 |0,313] -0,041
elégedettség — Ujravasarlasi szandék 0,897 |0,000] 0,981 | 0,000 1,198 0,888 ] 0,000] 0,993 |0,000] 1,498 0,997 ]0,000] 0,857 |]0,000] -1,887* 0,901 | 0,000] 0,972 | 0,000 0,971
clégedettség — tovabbajanlasi szandék 0,891 | 0,000] 0,907 | 0,000 0,339 0,876 |]0,000] 0,928 |0,000] 1,137 0,949 ]0,000] 0,826 |0,000] -2,612***] 0,892 ] 0,000} 0,919 | 0,000 0,578

Notes: *** p-value < 0.01; ** p-value < 0.05; * p-value < 0.10
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XII1. A Kkutatas soran felhasznalt kérdoiv

NYITO oldal:
Jelenlegi kutatasunkban online vasarlassal kapcsolatosan szeretnénk megismerni véleményét, szokasait, melynek soran egy
10-15 perces kérdéiv kitdltésére kérjiik.

A valaszok megadasakor kérjiik, olvassa el a magyarazatokat és iigyeljen valaszai pontossagara és hitelességére. Elore is
koszonjiik a kérd6ivre forditott idejét, valaszait anonim modon kezeljiik!

A Kkitoltok részt vesznek negyedéves sorsolasunkon, ahol 200.000 Ft 6sszértékben nyerhetnek ajandékokat.

A kérdéiv kitoltésének megkezdéséhez kérjiik, kattintson az alabbi gombra.

1 oldal
K1 Vasarolt On az elmilt hirom hénap soran online?
1. Igen
2. Nem > SCREENOUT
2 oldal

K2 Az elmiilt harom hénap soran online vasarolt termék(ek)/szolgaltatas(ok) az alabbi kategériik koziil melyekbe
sorolhatéak?
Kérijiik, valasztasa elott olvassa el alaposan a kategoriakat! Amennyiben az elmilt 3 hénapban tobbszor is vasarolt
online, minden egyes vasarlasat sorolja kategoriaba, tehat tobb valaszopciot is jelolhet.
MULTI
1. Offline-terméket — Olyan termékek, melyeket egy online, web-shopban rendelt meg, de
»Offline” kapta meg. Pl. konyv, ujsag, magazin, mobiltelefon, elektronikai termék, kozmetikumok,
élelmiszer, ruhazat, sporteszkoz, DVD, CD stb.
2. Offline-szolgaltatast — Olyan szolgaltatasok, melyeket online vett meg, és foglalt le, de
»Offline” kellett eljutnia a szolgadltatohoz az igénybevételhez, pl. utazas, szallas, belépdjegyek,
repiildjegy, meleg étel (pl. pizza), masszazs, stb.
3. Online-terméket — Olyan termékek, melyeket fizetés utdn egybdl letolthet, és ezzel valik
. elfogyaszthatova” valamilyen digitadlis eszkozon, pl. szoftverek, applikacio, MP3, e-konyvek, fizetett
film, videojateék letoltés stb.
4, Online-szolgaltatast — Olyan szolgaltatds, melyet egy felhaszndldi fiokon keresztiil tud
igénybe venni, pl. e-banking, chat szobdk, online tdzsde, részvényvasdarldas, online randi, online kurzus,
online kétott biztositas stb.
3oldal
ha K2-nél nem jelolte 3. vagy 4. vilaszlehetéségek—> K2nem=3,4 Megjegyzés:
Kérem, most gondoljon az elmult 3 honap soran megvaldsult és befejezett — tehat a kézhezvétel is megtortént mar — online
vasarlasaira, melynek soran offline-terméket vagy szolgaltatast vasarolt. (Pl. konyv, ujsdg, magazin, mobiltelefon,
elektronikai termék, kozmetikumok, élelmiszer, ruhdzat, sporteszkoz, DVD, CD, utazas, szallas, belépdjegyek, repiildjegy,
meleg étel (pl. pizza), masszazs stb.)

Ezek koziil valasszon Ki egvet, és a kovetkezokben ezzel kapcsolatban valaszoljon a kovetkezo kérdéseket.

ha K2-nél jelolte a 3. vagy a 4. valaszlehetésége> K2=3,4 Megjegyzés:
Kérem, most gondoljon az elmult 3 honap soran megvalosult és befejezett — tehat a szallitas is megtortént mar — online
vasarlasaira, melynek soran online-terméket vagy szolgaltatast vasarolt. (Pl szoftverek, applikdcié, MP3, e-konyvek,
fizetett film letoltés, e-banking, chat szobdk, online tézsde, részvényvasarlas, online randi, online kurzus, online kotott
biztositd, stb.)
Ezek koziil valasszon ki egvet, és a kovetkezokben ezzel kapcsolatban valaszoljon a kovetkezo kérdéseket.
4 oldal

K3 Mit vasarolt a kivalasztott vasarlas soran online?
NYITOTT

5 oldal
oldalfeltétel: ha K2-nél nem jelolte 3. vagy 4. valaszlehetiségek—> K2nem=3,4

K4A Kérem, sorolja be a kdvetkezo kategériakba az elobb emlitett terméket/szolgaltatast. Csak egyet valasszon!
Amennyiben kupont vett, ott is a vasarolt termék, szolgaltatast tipusara gondoljon.

1. Elelmiszer

Haztartasi berendezés

Szamitastechnika

Szorakoztatd technika, miiszaki cikkek

Konyv, Gjsag, vagy magazin

Ruhazat, sporteszkozok, ékszer

Kozmetikumok

NoarwN
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8. Film, zene CD-n, DVD-n

9. Videojaték CD-n, DVD-n

10. Meleg étel

11. Utazas, repiildjegy

12. Szallas

13. Mozi-, szinhazjegy, vagy egyéb belép6
14. Egyéb termék

15. Egyéb szolgaltatas

KSA Melyik honlapon tortént ez a vasarlasa?
NYITOTT

K6A Mennyibe keriilt a vasarolt termék / szolgaltatas?
... Ft

NYITOTT, csak szam

6 oldal
oldalfeltétel: ha K2-nél jelolte a 3. vagy a 4. valaszlehet6sége> K2=3,4
K4B Kérem, sorolja be a kovetkezo kategoriakba a vasarolt terméket/szolgaltatast.
Csak egyet valasszon! Amennyiben kupont vett, ott is a vasarolt termék, szolgaltatast tipusara gondoljon.
1. E-konyv, e-ijsag, vagy e-magazin

2. Film-, zeneletoltés pénzért
3. Szoftver vagy valamilyen applikéacid
4. Letolthet6 videojaték
5. Online t6zsde, részvényvasarlas
6. Valamilyen szolgaltatdi feliileten torténd regisztracio (pl. e-banking, randi oldal, online tv, stb.)
7. Valamilyen online kurzusra torténd regisztracio
8. Biztositaskotés kizarolag az online feliiletet felhasznalva (pl. alkusz, biztosité feliiletet)
9. Egyéb online-terméket
10. Egyéb online-szolgaltatast
KS5B Melyik honlapon tortént ez a vasarlasa / regisztralasa?
NYITOTT
K6B Mennyibe keriilt a vasarolt termék / szolgaltatas?
... Ft
NYITOTT, csak szam

7 oldal
oldalfeltétel: ha K4A=1,2,3,4,5,6,7,8,9,14
K7_AI Kérem, értékelje 1-t6l 7-ig terjedé skalan, hogy a legutobbi internetes vasarlasa soran hasznalt web-aruhaz az
alabbi jellemzok tekintetében, hogyan teljesitett.
Az 1-es jelentse azt, hogy egydltalan nem ért egyet az adott kijelentéssel, mig a 7-es érték, hogy teljes mértékben egyetért.
MATRIX, soronként egy valasz — OSZLOPOK:

1 2 3 4 5 6 7

Egyaltalan nem értek egyet az adott teljes mértékben egyetértek az
kijelentéssel adott kijelentéssel
SOROK:

1. Az informacié elhelyezése a honlapon megfelel6 volt.

2. A honlap megjelenitése/designja szép.

3. A kinalt termék(ek) leirasa egyértelmii volt a web-shopban.

4. A web-shopban kinalt termékek mennyisége megfeleld.

5. A megrendelési folyamat mar elsére jol mitkodott.

6. A rendelésemmel kapcsolatban egyértelmii visszaigazolast nyujtottak.

7. A terméket a megfeleld/ az elvart id6ben szallitottak.

8. A megrendelt terméke(ke)t kaptam meg mar elsére is.

9. A termék/termékek jo allapotban érkeztek meg.

10. A szallitassal kapcsolatos késedelmekkel kapcsolatban egyszerii volt segitséget kérni.

K7_AI 11 Milyen médon vette at a megrendelt terméket?
1. hazhoz széllittattam
2. személyesen vettem at
3. egyéb modon, éspedig: NYITOTT
8 oldal
oldalfeltétel: ha K4A=10,11,12,13,15
K7_AIl Kérem, értékelje 1-tdl 7-ig terjedd skalan, hogy a legutobbi internetes vasarlasa soran hasznalt web-aruhaz az
alabbi jellemzdk tekintetében, hogyan teljesitett.
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Az 1-es jelentse azt, hogy egydltalan nem ért egyet az adott kijelentéssel, mig a 7-es érték, hogy teljes mértékben egyetért.
MATRIX, soronként egy valasz — OSZLOPOK:

1 2 3 4 5 6 7

Egyaltalan nem értek egyet az adott teljes mértékben egyetértek az adott
kijelentéssel kijelentéssel
SOROK:

1. A holnapon hasznos képek talalhatoak.

. A honlap megjelenitése/designja szép.

. A kinalt szolgaltatasok leirasa egyértelmii volt a web-shopban.
. A web-shopban kinalt szolgaltatasok mennyisége megfeleld.

. Az online foglalas/vasarlas egyszeri volt.

. A foglalasi/vasarlasi rendszer mar elsore jol mikodott.

. A foglalast/vasarlast azonnal visszaigazoltak.

. A visszaigazolasi iizenet megértése egyszerti volt.

. A foglalas/vasarlas feldolgozasa jol mikodott.

O 01O B~ WD

9 oldal
oldalfeltétel: ha K4B=1,2,3,4,9
K7_BI Kérem, értékelje 1-t6l 7-ig terjedo skalan, hogy a legutébbi internetes vasarlisa soran hasznalt web-aruhaz az
alabbi jellemzok tekintetében, hogyan teljesitett.
Az 1-es jelentse azt, hogy egydltalan nem ért egyet az adott kijelentéssel, mig a 7-es érték, hogy teljes mértékben egyetért.
MATRIX, soronként egy vilasz — OSZLOPOK:

1 2 3 4 5 6 7

Egyaltalan nem értek egyet teljes mértékben egyetértek az
az adott kijelentéssel adott kijelentéssel
SOROK:

1. A letdltott faj1 méretét elére meghataroztak a web-shopban.
2. A rendszerkdvetelményeket pontosan meghataroztak.
3. Jelezték a termék-kompatibilitast.
4. A termékbdl egy ingyenes trial/proba verzio is elérhetd volt.
5. Konnyti volt a termékért online fizetni.
6. A fizetési rendszer mar elsére jol mitkodott.
7. A rendelésemmel kapcsolatban egyértelmii visszaigazoldst nyujtottak.
8. A letoltési utmutatot konnyii volt kovetni.
9. A letdltési id6 elfogadhato volt.
10. A letoltés folyamata mar elsére jol mitkodott.
10 oldal
oldalfeltétel: ha K4B=5,6,7,8,10
K7 _BII Kérem, értékelje 1-tol 7-ig terjed6 skalan, hogy a legutobbi internetes vasarlasa soran hasznalt web-aruhaz az
alabbi jellemzok tekintetében, hogyan teljesitett.
Az 1-es jelentse azt, hogy egydltalan nem ért egyet az adott kijelentéssel, mig a 7-es érték, hogy teljes mértékben egyetért.
MATRIX, soronként egy valasz — OSZLOPOK:

1 2 3 4 5 6 7

Egyaltalan nem értek egyet teljes mértékben egyetértek az
az adott kijelentéssel adott kijelentéssel
SOROK:

1. A felhasznaldi fiok 1étrehozasarol szol6 Gtmutatd egyértelmii volt.
. A felhasznaléi fiok 1étrehozasa egyszerti volt.

. A felhasznaloi fiok 1étrehozéasa mar elsore sikerdilt.

. A felhasznaldi fiokom/tagsdgom azonnal 1étrejott.

. A felhasznal6i fiokomat/tagsagomat visszaigazoltak.

. A felhasznaloi fiokomba vald bejelentkezés egyszeri.

. Az online szolgaltatasokhoz val6 hozzaférés megbizhato.

. Az online szolgaltatasok azonnal elérhetéek voltak.

. A fidk/tagsag hasznalata egyszerd.

10. A nyujtott online szolgaltatas olyan volt, mint amilyennek leirtak.
11. Az iigyfélszolgalat online is elérhetd.

O 001N L b~ W

11 oldal
K8 Kérem, értékelje 1-t6l 7-ig terjedé skalan, hogy a legutobbi internetes vasarlasa soran hasznalt web-aruhazzal
kapcsolatban mennyire ért egyet az alabbi kijelentésekkel.
1 - azt jelenti, hogy egydltalan nem ért egyet az adott kijelentéssel, mig 7 - azt, hogy teljes mértékben egyetért. Amennyiben
nincs ilyen tapasztalata a vallalattal, jelolje a ,, Nem volt tapasztalton vele” opciot.
MATRIX, soronként egy vilasz — OSZLOPOK:

1 2 3 4 5 6 7 Nem volt tapasztalatom
egyaltalan nem értek egyet teljes mértékben egyetértek | vele
SOROK:
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. A biztonsaghoz kapcsoldédo informaciok egyértelmiien voltak elmagyarazva.
. A bankkartyam/hitelkartyam biztonsaga garantalt volt.

. A személyes adatok felhasznalasat részletesen leirtak.

. A személyes adataimat bizalmasan kezelték.

. Az tigyfélszolgaltat elérése egyszeri volt.

. A vallalat gyorsan valaszolt az e-mailemre.

. A vallalattal folytatott kommunikacié személyes hangvételi volt.

. A kérdése(i)mre adott valaszok segitettek/hasznosak voltak.

. A vallalat szivesen segitett a felmeriil6 problémak kezelésében.

O 01NN AW —

12 oldal

K9 Kérem, értékelje 1-t6l 7-ig terjedé skalan, hogy a legutobbi internetes vasarlasa sordan hasznalt web-druhdzzal
kapcsolatban mennyire ért egyet az alabbi kijelentésekkel.

1 - azt jelenti, hogy egydltalan nem ért egyet az adott kijelentéssel, mig 7 - azt, hogy teljes mértékben egyetért.
MATRIX, soronként egy vilasz — OSZLOPOK:

1 2 3 4 5 6 7

egyaltalan nem értek egyet teljes mértékben egyetértek
SOROK:
. J6 dontés volt ezen az oldalon vasarolni.
. Ha Gjra vasarolnék ezen a helyen, valdsziniileg ugyanugy értékelném a honlapot/céget.
. Elégedett vagyok a dontésemmel, hogy ezen az oldalon vasaroltam.
. Pozitiv dolgokat mondanék masoknak errél a web-aruhazrol.
. Szandékozom a kozeljovében vasarolni errdl az oldalrol.
. Ajanlanam a web-aruhazat azoknak, akik kivancsiak a tanacsomra.
. Batoritanam a barataimat és rokonaimat, hogy hasznaljak ezt a web-aruhazat.
. Az oldalrol szivesen osztanék meg pozitiv véleményt az interneten.

0NN WN —

13 oldal
K10 Milyen gyakran szokott az interneten vasarolni?
1. Hetente tobbszor
2. Hetente egyszer
3. Kéthetente
4 Havonta
5 Kéthavonta
6 Négyhavonta
7 Ritkabban, mint négyhavonta

K11 Mennyi idé6 telt el a legutolsé online vasarlasa 6ta?
....nap NYITOTT, csak szam
K12 Mikor vasarolt legutolsé online vasarlasat megel6zden az interneten?
K12_1 .... nappal a legutolso vasarlasom elétt NYITOTT, csak szam
K12_2 elétte még sohasem vasaroltam az interneten
14 oldal
K13 Kérem, értékelje 1-t6l 7-ig terjedd skalan, hogy az alabbi kijelentések mennyire jellemzéek Onre!
1 - azt jelenti, hogy egydltaldn nem jellemzé Onre az adott kijelentés, mig 7 - azt, hogy teljes mértékben jellemzi Onre.
MATRIX, soronként egy valasz — OSZLOPOK:

1 2 3 4 5 6 7
egyaltalan nem jellemz6 ram teljes mértékben jellemz6 ram
SOROK:

1. Szeretem, ha vasarlas eldtt az informaciok teljes kore a rendelkezésemre all.

. Vasarlasaim soran mindig 6sszehasonlitom az arakat.

. Az internet egy kényelemes vasarlasi lehetdséget jelent.

. Az internet hasznalata nem frusztralé szamomra.

. Az internetes vasarlassal sok id6t sporolok.

. A vasarlasaim nem tervezem meg figyelmesen.

. Szoktam termékeket venni, amit nem terveztem.

. Elvezem az alternativ boltok/web-shopok felderitését.

O (00N |0 |~ (W

. Egy 1 web-shop/bolt megismerése nem szamit idépocsékolasnak.

15 oldal
K14 Kérem, értékelje 1-t6l 7-ig terjedo6 skalan, hogy az alabbi kijelentésekkel mennyire ért egyet internetes
vasarlasaira vonatkozo6an!
1 - azt jelenti, hogy egydltaldan nem ért egyet az adott kijelentéssel, mig 7 - azt, hogy teljes mértékben egyetért.
MATRIX, soronként egy vilasz — OSZLOPOK:

1 2 3 4 5 6 7
egyaltalan nem értek egyet teljes mértékben egyetértek
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SOROK:

1. A vasarlasi dontésem meghozatala soran fontos szamomra, hogy kikérjem az interneten masok véleményét.

2. Végs6 dontésem elott értékeléseket, véleményeket gyiijtok az interneten.

3. Sokkal nyugodtabb vagyok az adott termék/szolgaltatas kivalasztasakor, ha masok véleményt formalnak vele
kapcsolatban az interneten.

4. Sokkal nyugodtabb vagyok a web-aruhaz kivalasztasakor, ha masok véleményt formalnak vele kapcsolatban az
interneten.

5.Hogy biztos lehessek online vasarlasi dontésemben, szivesen kovetem, masok mit vasarolnak, milyen
szolgaltatasokat hasznalnak.

6.Ha nincsenek sajat tapasztalataim, gyakran kikérem masok véleményét az interneten.

7.A lehetd legjobb ajanlat megtalalasa érdekében gyakran gytijtok informaciot masoktol vagy weboldalakrol.

8.Gyakran kikérem barataim, illetve csaladtagjaim véleményét egy adott termékrél/szolgaltatasrol, miel6tt
megvenném az interneten.

16 oldal
K15 Mikor kéri ki masok véleményét, értékelését az interneten? Tobb vdlaszt is megjelolhet.
MULTI
. amikor felmeriil, hogy sziikségem lenne egy adott termékre/szolgaltatasra
. amikor elkezdek informaciot gyijteni, tajékozodni
. amikor kivalasztom a szoba johet6 ajanlatokat
. amikor a szoba johetd ajanlatokat 6sszehasonlitom, értékelem
. amikor meghozom a végsé dontést
. a dontésemet kovetden, annak helyességét megerdsitd informacid utan kutatva
. soha KIZARJA A TOBBIT

O Wb WLWWN —

17 oldal
K16 Véleményeket keresve mekkora figyelmet fordit 1-7-ig terjedé skalan (1 — egyaltalan nem figyel ra, 7 — nagy
figyelmet szan neki) értékelve...
MATRIX, soronként egy valasz — OSZLOPOK:

1 2 3 4 5 6 7
egyaltalan nem figyelek ra nagy figyelmet szanok neki
SOROK:

1. ...a pozitiv véleményekre?
2. ...anegativ véleményekre?

18 oldal
K17_1 Hogyan jut el Onhoz online ajanlas, értékelés, vélemény?
Tobb valaszt is megjelolhet.
MULTI
1. blogot olvasva
2. kozosségi médidn keresztiil (Facebook, Twitter, Instagram, Iwiw, stb.)
3. a vasarolt marka sajat weboldalan keresztiil
4. a web-shop weboldalan keresztiil
5. értékeléseket, teszteket, 6sszehasonlitasokat gyiijté weboldalon keresztiil
6. e-mailen, hirlevélen keresztiil
7. internetes hirportalon keresztiil
8. azonnali lizenetkiildén (pl.: msn, skype)
9. egyéb online forrason keresztiil, éspedig: NYITOTT
10. nem jut el hozzam online ajanlas, értékelés, vélemény KIZARJA A TOBBIT
19 oldal

oldalfeltétel: ha K16 1=1,2,3,4,5,6,7,8,9 ES csak az jelenik meg, amit K16 1 ben jelolt!

K17_2 Kérem, értékelje 1-7-ig terjed6 skalan (1 - azt jelenti, hogy egyaltalan nem, mig 7 - azt, hogy teljes mértékben),
milyen mértékben gyakorol(nak) hatast online vasarlasi dontésében a megjelolt forras(ok)bél szirmazé
informacio(k)?

MATRIX, soronként egy vilasz — OSZLOPOK:

1 2 3 4 5 6 7
egyaltalan nem teljes mértékben
SOROK:

1. blogot olvasva

2. k6zodsségi médian keresztiil (Facebook, Twitter, Instagram, Iwiw, stb.)

3. a véasarolt marka sajat weboldalan keresztiil

4. a web-shop weboldalan keresztiil

5. értékeléseket, teszteket, 6sszehasonlitdsokat gyiijté weboldalon keresztiil
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6. e-mailen, hirlevélen keresztiil

7. internetes hirportalon keresztiil

8. azonnali iizenetkiildén (pl.: msn, skype)

9. egy¢b elébb emlitett

20 oldal
Megjegyzés: Kérem, most gondoljon egy olyan online vasarlasi alkalomra, amikor valakinek az interneten megjelend
véleményére, ajanlasara timaszkodik dontésekor.
Megjegyzés2: Kérem, értékelje 1-t6l 7-ig terjed6 skalan, az interneten megjelend, a dontést leginkabb befolyasolé
véleményt, értékelést adéhoz fiiz6doé kapcsolatanak szorossagat!

K18_1 Milyen gyakran kommunikal azzal, akinek a véleményére, értékelésére leginkabb tamaszkodik?
VIZSZINTES ELRENDEZES

1 2 3 4 5 6 7

egyaltalan nem nagyon gyakran

K18_2 Mennyire fontos Onnek az, akinek a véleményére, értékelésére leginkabb timaszkodik?
VIZSZINTES ELRENDEZES
1 2 3 4 5 6 7

egyaltalan nem nagyon fontos
K18_3 Milyen kozelinek érzi magahoz azt, akinek a véleményére, értékelésére leginkiabb tamaszkodik?
VIZSZINTES ELRENDEZES
1 2 3 4 5 6 7

egyaltalan nem nagyon kozelinek

21 oldal
Megjegyzés: Mit gondol arrol, akinek az interneten megjelené véleményére, értékelésére leginkabb tamaszkodik...
K19_1 ...mennyire lehet hasonlé a gondolkodasmodjuk?
VIZSZINTES ELRENDEZES

1 2 3 4 5 6 7 0
6 nem ugy gondolkodik, ugy gondolkodik, mint | nem tudom megitélni
mint én én

K19_2 ...mennyire lehetnek hasonléak a cselekedeteik?
VIZSZINTES ELRENDEZES

1 2 3 4 5 6 7 0
6 nem ugy viselkedik, mint ugy viselkedik, mint nem tudom megitélni
én én

K19_3...mennyire hasonlithatnak egymasra altalaban véve?

VIZSZINTES ELRENDEZES

1 2 3 4 5 6 7 0

nem hasonlitunk hasonlitunk egymasra nem tudom megitélni
22 oldal

K20 Kérem, értékelje 1-t6l 7-ig terjedé skalan, hogy az alabbi kijelentésekkel mennyire ért egyet, amikor valakinek az

interneten megjelené véleményére, ajanlisiara timaszkodik internetes vasarliasakor!

1 - azt jelenti, hogy egydltaldan nem ért egyet az adott kijelentéssel, mig 7 - azt, hogy teljes mértékben egyetért.

MATRIX, soronként egy valasz — OSZLOPOK:

1 2 3 4 5 6 7
egyaltalan nem értek egyet teljes mértékben egyetértek
SOROK:

1. A vasarlasom el6tt az interneten megjelend értékelést, véleményt elfogadom.

Az interneten megjelend értékelésben, véleményben szamomra 1ij informacio szerepel.

Az interneten megjelend értékelés, vélemény segit eldontenem, hogy mit, honnan érdemes vasarolnom.

Az interneten megjelend értékelés, vélemény hatékonyabba teszi a dontéshozatalomat.

AN El E A N

Az interneten megjelend értékelés, vélemény motival a végsé dontés meghozataldban.

23 oldal
K21 Véleményt formal-e, értékeli-e az online vasarlasai soran vett termékeket/ szolgaltatasokat vagy web-shopokat?
Milyen médon? 76bb vdlaszt is megjelilhet.
MULTI
Igen, a vasarlas utani rovid értékeld kérdéivre valaszolva
Igen, a vasarlast koveten a vasarolt termék/szolgaltatas és a web-shop elérhetoségének,
evének internetes megosztasaval
Igen, sajat értékelés, vélemény irasaval az interneten
Igen, offline pl.: személyes beszélgetés soran
Igen, egyéb modon, éspedig: NYITOTT
Nem KIZARJA A TOBBIT

1.
2.
n
3.
4,
5.
6.

24 oldal
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Megjegyzés: Kérem most, gondoljon valakire, akinek internetes feliileten véleményt formalna, ajanlana online
vasarlasa termékét/szolgaltatasat vagy web-aruhazat!
Megjegyzés2: Kérem, értékelje 1-t6l 7-ig terjed6 skalan az aliabbi kérdésekre adando valaszat!

K22_1 Milyen gyakran kommunikal azzal, akinek ajanlana a terméket/szolgaltatast vagy web-shopot?
VIZSZINTES ELRENDEZES

1 2 3 4 5 6 7

egyaltalan nem nagyon gyakran

K22_2 Mennyire fontos Onnek az, akinek ajanlana a terméket/szolgaltatast vagy web-shopot?
VIZSZINTES ELRENDEZES
1 2 3 4 5 6 7

egyaltalan nem nagyon fontos
K22_3 Milyen kozelinek érzi magahoz azt, akinek ajanlana a terméket/szolgaltatast vagy web-shopot?
VIZSZINTES ELRENDEZES
1 2 3 4 5 6 7

egyaltalan nem nagyon kozelinek

25 oldal

Megjegyzés: Mit gondol arrol, akinek ajanlana a terméket/boltot...

K23_1 ...mennyire hasonlé a gondolkodasmodjuk?

VIZSZINTES ELRENDEZES

1 2 3 4 5 6 7

0 nem ugy gondolkodik, mint én ugy gondolkodik, mint én
K23_2 ...mennyire hasonloak a cselekedeteik?
VIZSZINTES ELRENDEZES

1 2 3 4 5 6 7

6 nem ugy viselkedik, mint én ugy viselkedik, mint én
K23_3 ...mennyire hasonloak?
VIZSZINTES ELRENDEZES

1 2 3 4 5 6 7

nem hasonlitunk hasonlitunk egymasra

26 oldal
K24 Kérem, értékelje 1-t6l 7-ig terjed6 skalan, hogy az alabbi kijelentésekkel mennyire ért egyet online kérnyezetben!
1- azt jelenti, hogy egydltalin nem ért egyet az adott kijelentéssel, mig 7 - azt, hogy teljes mértékben egyetért.
MATRIX, soronként egy valasz — OSZLOPOK:

1 2 3 4 5 6 7
egyaltalan nem értek egyet teljes mértékben egyetértek
SOROK:
1. Gyakran meggy6zok masokat az interneten, hogy vasaroljanak olyan termékeket, amiket szeretek, amikkel
elégedett vagyok

2. Azismer@seim az interneten, az én véleményem, értékelésem alapjan valasztjak ki a termékeket, web-shopokat

3. Az interneten gyakran befolydsolom masok véleményét a termékekrél, web-shopokrol.

4. Amikor egy termékkel, web-shoppal kapcsolatos informaciot, véleményt kapok valakitél, szivesen tovabbitom
azt mas ismerdseim szamara is az interneten

5. Az interneten szeretek megosztani kiillonb6z6 ismerdsi kdreimbdl szarmazo érdekes informaciokat termékekrol,
szolgaltatasokrdl, web-shopokrodl, olyanokkal is, akik nem ismerik e barataimat.

6. Hajlamos vagyok arra, hogy a masoktol szarmaz6 értékeléseket, véleményeket megosszam barataimmal,
ismeréseimmel az interneten.

27 oldal
Megjegyzés: 10 online vasarlasabol megkozelitéen hany alkalommal formal véleményt, ajanlja a
terméket/szolgaltatast/web-aruhazat masoknak az interneten?
K25_1......... alkalommal NYITOTT, CSAK SZAM
K25_0 soha

Megjegyzés: Hany napja tett az interneten utoljara ajanlast, osztotta meg véleményét termékekrdol/szolgaltatasokrol
vagy web-aruhazakrol?

K26 1......... napja NYITOTT, CSAK SZAM

K26_0 soha

Megjegyzés: 10 online vasarlasab6l megkozelitéen hany alkalommal ajanlja a terméket/szolgaltatast/web-shopot
masoknak személyes beszélgetésben?

K27 1......... alkalommal NYITOTT, CSAK SZAM

K27_0 soha
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Megjegyzés: Hany napja tett személyes beszélgetésben utoljara ajanlast, osztotta meg véleményét
termékekrol/szolgaltatasokrdl vagy web-shopokrol?

K28 1......... napja NYITOTT, CSAK SZAM

K28_0 soha

28 oldal
K29 Kérem, értékelje 1-t6l 7-ig terjedé skalan, hogy az alabbi kijelentésekkel mennyire ért egyet offline (nem
internetes) kérnyezetben!
1 - azt jelenti, hogy egydltalan nem ért egyet az adott kijelentéssel, mig 7 - azt, hogy teljes mértékben egyetért.
MATRIX, soronként egy vilasz — OSZLOPOK:

1 2 3 4 5 6 7
egyaltalan nem értek egyet teljes mértékben egyetértek
SOROK:

1. Gyakran meggy6z6k masokat személyes beszélgetésekben, hogy vasaroljanak olyan termékeket, amiket szeretek,
amikkel elégedett vagyok

2.  Azismer6seim az én véleményem, értékelésem alapjan vélasztjak ki a termékeket, szolgaltatdsokat web-shopokat

3. Gyakran befolydsolom masok véleményét a termékekrol, web-shopokrol.

4. Amikor egy termékkel, web-shoppal kapcsolatos informaciot, véleményt kapok valakit6l, szivesen elmondom azt
mas ismerdseim szamara is.

5. Szeretek megosztani kiilonboz6 ismerdsi koreimbol szarmazo érdekes informaciokat termékekrél, web-shopokrol,
olyanokkal is, akik nem ismerik e barataimat.

6.  Hajlamos vagyok arra, hogy a masoktol szarmazo értékeléseket, véleményeket megosszam barataimmal,

ismerdseimmel.
29 oldal
D1 Kérjiik, jelolje a nemét!
1. férfi
2. né

D2 Melyik évben sziiletett?

.... NYITOTT, CSAK SZAM - 4 szimjegy
D3 Hany olyan baritja van, akinek a véleménye fontos az On szamara?
... f§ NYITOTT, CSAK SZAM
Megjegyzés: Megkozelitleg hany emberrel tartja rendszeresen a kapcsolatot?
D4 _1 személyesen:

.... f§ NYITOTT, CSAK SZAM

D4_2 telefonon keresztiil:

.... f§ NYITOTT, CSAK SZAM

D4_3 interneten keresztiil:

... f§ NYITOTT, CSAK SZAM

D5 Mi a csaladi allapota?

. egyediilallo

. parkapcsolatban élek

. hazas vagyok

. elvalt vagyok

. 0zvegy vagyok

. élettarsi kapcsolatban élek

D6 Mi a legmagasabb iskolai végzettsége?
1. altalanos iskola

2. szakiskola, szakmunkasképzo

3. kozépiskola

4. féiskola

5. egyetem

6. egyéb, éspedig: NYITOTT

D7 Hany gyermeke van?

.... f§ NYITOTT, CSAK SZAM

D8 Héanyan élnek egyiitt egy haztartasban?
.... f§ NYITOTT, CSAK SZAM

D9 Milyen tipusi haztartasban é1?

1. sziilékkel egyiitt

. sziilékkel, nagysziilokkel egyiitt

. kortarsaimmal egyiitt (k6z06s lakasbérlés)

. egyediil

. partnerrel gyerek nélkiil

. partnerrel gyerekkel

. partner nélkiil gyerekkel

. egyéb, éspedig: NYITOTT

AN N AW~

OO WA WK
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D10 Kérjiik, jelolje a lakéhelyét! (Lakhely alatt azt a telepiilést értjiik, ahol hetente a legtobb id6t tolti.)
1

fovaros
2 megyeszékhely
3. egyéb nagyvaros
4 falu
TSP PRTRP egy¢eb, éspedig: NYITOTT

Megjegyzés: Mennyi pénzbdl gazdalkodik az On haztartasa egy atlagos hénapban?

D11 .... forintbol NYITOTT, CSAK SZAM

D11 9 nem kivanok valaszolni

D12 Hogyan jellemezné a haztartisa anyagi helyzetét?

1. Arra sem elég a havi jovedelmem/iink, hogy az alapvet6 dolgokat megvasaroljam/uk.

2. Az alapvet6 dolgokat meg tudom/juk vasarolni, de masra nincs pénzem/iink, a ho végéig éppen kitart.

3. Meg tudom/juk vasarolni az alapveté dolgokat és egy-két extra kiadast is megengedhetek/iink magam/unknak, de
félretenni nem tudok/unk.

4. Kénnyedén meg tudom/juk vasarolni, amire sziikségem/iink van, ¢s még félre is tudok/unk tenni.
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