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Az uigyfélértékelési modellek szajreklammal torténo bovitésének iranyai,
eredményei

Improving customer valuation models with word-of-mouth — directions and results
NAGY AKOS — SzUicS KRISZTIAN — KEMENY ILDIKO — SIMON JUDIT

Szamos szerzé vilagitott mar arra ra, milyen fontos szereppel bir a hagyomanyos monetaris szemlélet
iigyfélértékelési modellek mellett a nem monetaris dsszetevok figyelembe vétele. Ezek kozott kiemelkedik a
szajreklam, a masoktol érkez6 ajanlasok és a vevok véleményformalé magatartasanak a vizsgalata. Jelen
tanulmanyban ezen integracios irdnyok bemutatdsa mellett egy sajat alapmodell Gsszefliggésrendszerén
vizsgaljuk egy kivalasztott tlgyfélértékelési modszer — az RFM megkozelités moderald hatasat. A
kapcsolatrendszerben alacsony és magas értékekkel rendelkezokre bontva a valaszadokat, feltarhatoak
kiilonbségek, mind az egyedi komponensek (R — utols6 vasarlas ota eltelt id6, F — vasarlasi gyakorisag, M —
vasarlas 6sszege), mind az dsszesitett RFM érték esetében. E kiilonbségek okainak felderitése azonban tovabbi
kutatasokat igényel.
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Many authors have already pointed out that beside traditional monetary focused customer valuation models
the role of non-monetary elements cannot be underestimated. Among these components word-of-mouth,
recommendations from other people, customers’ opinion leadership behaviour are standing out. In our study
we have focused on the incorporation attempts made by several authors and examined the moderating effect
of the RFM value and its dimensions on our previously established model. We have divided the respondents
into two groups — lower and higher scores based on their R (recency), F (frequency), M (monetary) as well as
RFM values and highlighted differences among them. However in order to find the exact causes for these
discrepancies further research is needed.
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1. Bevezetés

Napjaink gazdasagéara egyre inkabb jellemzd a szolgaltatdsok dominancidja, igy egyre inkabb
felértékelddik az a torekvés, hogy hosszutavon is jovedelmezd kapcesolatokat épitsenek ki a vallalatok
a vevoikkel. A vallalkozéasok igazi céljat oGnmagaban nem a vevok elégedettségének mindenek feletti
novelése adja, hanem ennek olyan tevékenységek révén torténd elérése, amelyek altal a vallalat
profitabilitasa is n6 €s a hon ahitott egyedi versenyelOny is elérhetdvé valik. KOTLER (2004:86) tgy
fogalmazza meg mindezt, hogy a ,,marketing végsé soron a jovedelmezd vevOk vonzasdnak és
megtartasdnak miivészete”.

Valamennyi vallalatnak tisztdban kell lennie tehat azzal, hogy milyen folyamatok
eredményeképpen, milyen mdodon alakul a vevoktdl eredd jovedelmezdség, és ebben kiemelt szerep
harul a ,,legjobb” vevOk megtalalasanak. A legjobb vevok pedig csak bizonyos szempontok szerint
torténd értékeléssel valaszthatok ki. Az tigyfélérték meghatarozasa soran a vallalat valamennyi
vevojét csoportokba soroljuk, annak megfelelden, hogy milyen értéket teremtenek a vallalat szamara.
De kik lesznek igazabol jovedelmezd vevok €s hogyan lehet dket azonositani a vallalati mikodés
szempontjabol? Minél mélyebbre asunk, anndl tobb dilemma (pl.: aktiv iigyfelek azonositdsa, a
markavaltas beépitése a modellekbe, az eldrejelzés pontossaga) meriil fel, amelyek elsddlegesen az
egyes szamitasi modok hatékonysagat és kivitelezhetéségét kérdéjelezik meg (NEUMANN-BODI,
2012). Az egzakt modszer kivalasztasanak és alkalmazasanak egyik legfontosabb problémaja, hogy
mit tekintliink az adott vevo értékének, milyen tipust értékszemlélettel rendelkeziink, csupan a
pénzbeli, vagy a nem monetéris 0sszetevoket is szdmszeriisiteni kivanunk?

Kutatdsunkban azt a célt tlztik ki, hogy bemutassuk, milyen irdnyok talalhatéak a
szakirodalomban a szajreklam tigyfélértékelési modellekbe torténd integralasara, illetve, hogy egy
sajat megkozelitéssel alljunk eld. Korabbi publikacionkban (NAGY et al., 2015) feltartunk egy olyan
modellt, amely a szajreklam alapjaul szolgdlo egyéni véleményvezér magatartaskomponensek €s az
elégedettség medidldo szerepén keresztiil a tovabbajanlasi illetve ujravasarlasi szandék kozotti
kapcsolatrendszert irja le online vasarlasok esetén. E modellt hasznaltuk fel kiindul6 alapként jelen
tanulméanyban és az RFM iigyfélértékelési dimenziok moderald hatasat vizsgaltuk.

2. Szajreklam megjelenési iranyai az iigyfélértékelésben

A szajreklam, vagy mas néven word-of-mouth (WOM), mindig is fontos szerepet jatszott egy termék
vagy szolgaltatas altal szerzett élmények megosztasdban, a vallalatokrol és markaikrol kialakulo
vélemények ataddsdban. A vasarlok magatartasat jelentdsen befolyasoljak a masokkal folytatott
beszélgetéseik, €és e személyes informdaciéforrdsokbol érkezd tizenetek hatdssal vannak a
preferenciaikra és dontéshozatalukra (ARNDT, 1967; KING — SUMMERS, 1970, HERR et al.,
1991). A szajreklamba vetett rendkiviili fogyasztoi bizalom és annak hatisai kovetkeztében tobb
kutat6 ismerte mar fel, hogy érdemes lenne az tigyfelek értékének megallapitasdhoz felhasznélni e
jelenséget, illetve megvizsgalni ahhoz fiz6d6 kapcsolatat. ALGSHEIMER ¢s WANGENHEIM
(2006) megallapitottak, hogy egy ligyfél értéke fligg a tobbi tigyfél értékétdl és az tigyfelek kozotti
kapcsolatrendszer, halézat figyelmen kiviil hagyasaval alulbecsiilhetjiik az {igyfélértéket. A
tradicionalis CLV modellek csak a forgalom novekedését, a profitrést vennék alapul, de nem
szamolnanak azokkal a vevdcsoportokkal, amelyek nem jelentenek direkt profitot, de 0j vevoket
,hoznak”. A szocialis hal6zatelméletek (NEWMAN, 2003; WATTS, 2004; WINSHIP, 1996) tehat
1étjogosultsaggal birnak e kutatési teriileten is, kiilondsen az online feliiletek esetében. Habar a CRM
adatbazisokba egyelére még nem keriiltek integraldsra ezen indirekt hatdsok, igy az iigyfelek
értékének szamitasa dontden e 1ényeges tényezd nélkiil torténik (KUMAR et al., 2010).

Az tigyfelek értékének meghatarozasa érdekében a szajreklamnak harom kiilonb6z6 hatasat lehet
mérni €s szamszerlsiteni: az ajanlds fogaddjara (valjon vasarlova, tovabbajanlja a terméket), a
kiildére (lojalisabba valjon a véllalathoz) és a vallalatra (0j tigyfelek szerzése) gyakorolt hatast (TAX
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et al., 1993; WHEILER, 1987). E megkdzelitésmod némileg visszatiikr6zédik LINK és szerzbtarsai
vevo véleménye révén megtartott €s megszerzett 1) vevok értékével. HERMANN és FUDERER
(1997) harom dimenzidt vesznek figyelembe az ajanlasi érték kalkulacidja soran; az ajanlast fogadok
szamat, az ajanlds intenzitasat és az ajanld 'mindségét’, ami alapjan egy cash flow Osszeget
kalkulalnak. Az adott ligyfél értéke igy az éaltala ajanlassal megszerzett tigyfelek diszkontalt
¢lettartam értékét is kalkulalva adodik, figyelembe véve egyéb tényezdket is (Ujravasarlasi
magatartas, arérzékenység, keresztértékesitések iranti nyitottsag), elérejelzések, becslések alapjan. A
modell egyik 6 hatranya pont ebbdl az eldrejelzésbol és a tényleges nyomon kdvethetdség hianyabol
adodik, emellett azt is fontos kiemelni, hogy egy 0j vevd vagy egy Uj vasarlds nem tulajdonithatod
onmagaban egy ajanlasnak.

CORNELSEN ¢s DILLER (1998) modelljében megkiilonboztetik az iparagban tapasztalt
altalanos ajanlési ratatol az adott vevore jellemzO véleménynyilvanitasi potencialt. Ezen egyéni
jellemz6t a szocidlis hald kiterjedtsége, az tligyfél elégedettsége és véleményvezetd szerepének
mértéke hatdrozza meg. E szamitas elvégzéséhez eldzetesen széleskorli és nehézkes adatfelvételre
van sziikség.

VILLANUEVA ¢és szerzdtarsai (2008) elsésorban az ligyfél akvizicid hatasat kivantdk
modellezni az tigyfélmegtartasra vonatkozdéan. Szakmai szdéhasznalatukban inkonzisztencia
figyelhetd meg, nem egyértelmili a vevétdke (customer equity CE) alkalmazasa, amelyet inkabb
egyfajta CLV értékként fognak fel, illetve a vevok kdzvetlen hozzajarulasat kivanjak szamszerisiteni.
Egy VAR (vektor autoregressziv) modell révén vizsgaltak, hogy harom valtozd: a marketingakciok
révén szerzett ligyfelek szdma, a szajreklammal szerzett ligyfelek szama és a vallalat teljesitménye
milyen kapcsolatban allnak egymassal. Eredményeik alapjan a marketingeszkozokkel szerzett
igyfelek rovidtdvon nagyobb mértékben jarultak hozza a vallalat teljesitményéhez, hosszabb tavon
azonban kimutattdk, hogy a sz4jreklam kumulativ hatdsa kétszer akkora volt. SCHMITT és
szerzotarsai (2011) kutatdsaik soran 3 évig kovették nyomon egy német bank 10 000 iigyfelének
adatait. Eredményeik hasonléak, az ajanlasok révén ligyféllé valok esetében magasabb az egy
igyfélre jutod profitrata, amely azonban id6vel erodalodik. Tovabba esetliikben magasabb megtartasi
arany mérhetd, amely allandénak bizonyult a vizsgalt idészakban. Osszességében tehdt az ajanlassal
érkezd tigyfelek mind rovid, mind hosszl tdvon értékesebbnek bizonyultak kutatasukban.

VERHOEF ¢és szerzdtarsai (2002) az elégedettség, a bizalom, az elkdtelezettség érzelmi és
kalkulativ dimenzidit és a fizetési hajlandosag kapcsolatat vizsgaltdk az tigyfelek ajanlasi
magatartasara és az altaluk igénybe vett szolgaltatasok szadmara egy moderalo valtozo (a kapcsolat
kora) modellbe épitése mellett. Eldzetes feltételezésekkel ellentétben nem taldltak szignifikans
Osszefliggeést a kapcsolat kora és az ajanlasi hajlandosag kozott, és a kapcsolat koranak moderalo
hatdsa sem volt kimutathat6 az ajanlasi hajlandosagra. Szignifikans pozitiv kapcsolatot mutattak
azonban ki a bizalom, az elégedettség, valamint az érzelmi kotddés kozott. Egy késObbi kutatasban
VERHOEF ¢és DONKERS (2005) négy eltérd tigyfélszerzési moéd — tomegmédia, direkt
marketingeszk6z, weboldal, szdjreklam — hatasait vizsgalta az tgyfelek lojalitasara és
keresztvasarlasi hajlanddsédgara. Eredményeik alapjan az ajanlas, mint ligyfélszerzési mod nem
bizonyult egyontetlien a tobbi felett all6 lehetdségnek, sét kozepes, vagy még alacsonyabb
egylitthatokat ért el.

WANGENHEIM (2002) egyéni és szervezeti vasarlok esetében vizsgalta az ajanlas hatdsat a
vevoértekre. Modelljében tobbek kozott a fogadott ajanlasok szama (negativ, pozitiv), az
elégedettség, a szitudcios involvement, a lojalitas, a termék iranti involvement / a termék jelentdsége,
illetve a termék iranti érdeklédés szerepelnek. Eredményei alapjan nincs szignifikéns eltérés az
egyéni és szervezeti vasarlok ajanlasi aktivitas — elégedettség — lojalitas Osszefiiggésrendszerében. Fo
eredménye, hogy akik tobb ajanlast kapnak egy vallalattal kapcsolatban, maguk is gyakrabban osszak
meg véleményliket. Amennyiben e vélemények pozitivak, ugy az elégedettség €s a lojalitas is
magasabb. Késébbi modellj¢ben (WANGENHEIM — BAYON, 2007), B2C ¢és B2B relacidoban a
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német elektromos aram piacot vizsgalva, mar egy adott iigyfél ajanlasi értékének meghatarozasa is
elotérbe keriil. Ez az érték tulajdonképpen attdl fiigg, hogy mennyi ajanlast tett egy adott idoperidodus
alatt az adott ligyfél. Az ajanldsok szama a modellben Poisson eloszlast kovet, és egy logisztikus
regresszids egyenlet hatarozza meg, hogy hatdsukra sor keriilt-e vasarlasra, konverziora. Az ajanlas
elorejelzésére valtozoként az elégedettség, a szituacids involvement / a vasarlas fontossaga, a piaci
involvement ¢és az {igyfél innovativitdsa szolgalnak alapul. Az ajanlds hatékonysaganak
meghatarozasara az ajanld szaktudasat és a befogadd kiildovel észlelt hasonlossagat veszik
figyelembe. Kovetkeztetéseik szerint az Gjonnan szerzett ligyfelek ajanlasi magatartasa intenzivebb,
mint a régi vasarloké, amely megkérddjelezi azt a korabban elfogadott nézetet, hogy az tligyfelek
megtartasaval n6 a szajreklam értékiik.

SCHUMANN ¢s szerzétarsai (2010) abbol a feltevésbdl indultak ki, banki tigyfelek esetében,
hogy a pozitiv ajanlasok hatdsdra a vasarlok jobbnak értékelik a szolgaltatds mindségét és ennek
mértéke — moderald valtozoként — az adott kultiratol fiigg. Tizenegy eltérd kultaraji orszag 1910
valaszaddja esetében végezték kutatisukat. Eredményeik alapjan az ajanlasok pozitiv hatdsa
egyértelmiien kimutathat6 volt, azonban a kulturalis kiilonbségek esetében egyediil a bizonytalansag
keriilés faktora mutatott szignifikdns moderald hatast. A magasabb bizonytalansagkeriiléssel
jellemezhetd kulturdkban az ajanlas mindségészlelést javitd hatasa erdsebbnek bizonyult.

NEUMANN-BODI (2012) Magyarorszagon, B2B relacioban végzett kutatasai soran elsésorban
az ajanlassal szerzett ligyfelek és az egyéb moddon vésarlokkd valok Osszehasonlitdsa alapjan
vizsgalta, hogy a bizalom két dimenzidjanak (joéindulat, hitelesség) milyen hatdsa van a lojalitasra és
elégedettségre, illetve ezeken keresztiil az ajanlasi hajlandosdgra. Eredményei alapjan az ajanlas
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
lojalitas is n6. A joindulaton alapuld bizalom hatdsa pedig er0sebb a lojalitasra az ajanlassal szerzett
igyfelek esetében.

KUMAR ¢és szerzotarsai (2010) arra hivtak fel a menedzserek figyelmét, hogy nem elég pusztan
a vevOk élettartam értékét figyelembe venni akkor, amikor marketingiizenetek szamara kivanjak
megtalalni a megfeleld célcsoportot. Eredményeik alapjan ugyanolyan jelentdséggel bir az iigyfelek
ajanlasi értékének a szamszeriisitése is, mivel nem feltétleniil a legmagasabb CLV értékkel
rendelkezOk lesznek azok, akik a legmagasabb ajanlési értekkel (CRV) birnak.

MURAKAMI és NATORI (2013) az RFM modell tovabbfejlesztését (RFM+I) javasoltak annak
érdekében, hogy ne csak a vasarloerdt mérje a szamitas, hanem az alapjan itélje meg a vevok értékeét,
hogy masokra milyen befolyéssal, hatdssal birnak. Megitélésiik szerint két tényez0 hatarozza meg
egy személy befolydsold erejét: az informaciomegosztas gyakorisdga €és az informacio altal elért
személyek szdma — amit egy gyakorlati példan keresztiil is szemléltettek. Osszehasonlitva a
hagyomanyos kampanyeredményességgel, bevonva a Twitter {izenetek megosztisat és a
,befolyasolokat” 1,5-szer akkora elérésre tett szert a vallalat.

LEE és szerz6tarsai (2006) cikkiikben a WOM hatasat a CLV formulédba kivanték integrélni. Az
értékelés bazisaul nem egyéni szinten szdmoltak, hanem a vevOk szegmenseit valasztottak.
Megkozelitésiik alapjan két hatassal sziikséges kalkulalni. Egyrészt a vevok lemorzsolodasat
ellensulyozandd tevékenység soran eltérd akviziciés koltségek meriilnek fel az egyes
szegmensekben, masrészt az akvizicios koltségeken megtakaritds tapasztalhatoé a piaci ndvekedési
itemnek koszonhetéen. A WOM miatt bekovetkezd koltségesokkenés tehat a meglévé vevok
szajreklama alapjan 0j vevoként megjelendknek koszonhetd. A megtakaritds mértéke az adott
szegmens word-of-mouth szandékanak ¢és az adott szegmensre jellemz6 aranyszamnak szorzataként
adodik, amely tulajdonképpen a hatdsossagot kivanja demonstralni. Mivel az egyes szegmensekben
eltérd aranyban vannak a megtartott vevok a lemorzsolodasi ratdk kiilonbozdésége miatt, igy a
megszerezni sziikséges 1) vevok szama is kiilonbozik, és igy keriil a WOM hatésa is integralasra. Egy
francia mobiltelefon szolgaltatd adatain empirikus teszteléssel kimutattak a szerzok, hogy létezik egy
olyan szegmens, amelyik magas WOM hajlandosaggal, de dnmagéaban alacsony bevétel generalassal
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jellemezhetd. E szegmens a hagyomanyos CLV szamitas kovetkeztében elkeriilné a menedzsment
figyelmét, viszont a szajreklam integralasat kovetden sokkal magasabb CLV értéket ér el, és
kifejezetten vonzonak, fontosnak tekinthetd.

3. Kutatasi médszerek, a kutatasi modell bemutatasa

2014-ben online kérddiv felhasznalasaval tortént kvantitativ kutatds egy online panel valaszadoi
korében. Az adatfelvételre 2014. aprilis 1-je és aprilis 25-e kozott keriilt sor. A mintavételhez egy
kvota kertilt kijelolésre. A kitoltok kozé csak azok keriilhettek, akik a valaszadast megel6zé harom
hénap sordn online vasaroltak. A minta tervezett elemszama 1 000 f6ben keriilt meghatarozasra. Az
online panel valaszado6i szamara a kérdoiv kitoltés dnkéntes alapon egy nyereményjatékban torténd
részvételi jogosultsagot jelentett. A kérddiv kitoltési ideje megkdzelitden 10-15 percet vett igénybe.
Osszesen 29 6 kérdéskor és 12 demografiai jellegii kérdés keriilt megfogalmazasra. A kiugrod és
hidnyzo értékek kezelése miatt sziikségessé valt a minta elemszdménak csdkkentése. Osszesen 14
valaszado valaszait kellett torolni egyrészt azért, mivel bizonyos kérdésekre valaszolva egymasnak
ellentmondé adatokat kozoltek, masrészt azért, mivel egy-egy valtozd tekintetében a tobbi
valaszadohoz viszonyitva tulzottan kiugro (outlier) értékekkel rendelkeztek. Kontroll valtozoknak az
RFM szegmentacio egyes kérdéselemei keriiltek kijelolésre, amely esetében a szokatlan cellak
azonositasara keriilt sor az SPSS-ben. 138 f6t — akik soha nem vesznek figyelembe masoktol
szarmazé ajanlasokat, véleményeket vasarlasaik soran az interneten toroltiink. Igy végiil a vizsgalt
minta elemszama lecsokkent 848 fore.

A kutatési alapmodell feltételezett kapcsolatrendszere az 1. dbran lathato. A latens valtozok
reflektiv modon keriiltek mérésre, kordbbi kutatdsokban hasznélt mérési skaldk magyarra valo
forditasat kovetden. A kutatas soran hasznalt skaldk dontd tobbsége 7 fokozati Likert skala volt,
igy az RFM dimenziok esetében is 7 csoportba torténd besorolas tortént. A sorrendek meghatarozasat
kovetden a csoportok kijelolésénél a kozel egyenld elemszam biztositasa volt az elsédleges szempont.
A harom dimenzi6 alapjan kiilon-kiilon keriilt sor az értékelésre, a végso ligyfélérték nem beagyazott
moédon lett meghatarozva. MIGLAUTSCH (2001) alapjan a ,,recency” pontértékhez 9,9-es, a
»frequency” pontértékhez 6,6-os és a ,,monetary” pontértékhez 3,3-as stlyokat rendeltiink és igy is
meghataroztuk a végso tigyfélértéket. E megoldast kdvetve olyan RFM eloszlashoz jutottunk, amely
19,8 és 138,6 kozotti értékeket vehet fel.

A felvazolt kutatasi alapmodell €s hipotézisrendszer tesztelésére a megfeleldsség vizsgalat €s
validalas alapjan sor keriilhetett, az alkalmazott skalak megbizhatosagi mutatdészamaik alapjan
elfogadhatéak és a meérési modell illeszkedésmutatoi is teljesitik az elvart kritériumokat. A
strukturalis modell illeszkedésmutatoi szintén az elvart kritériumoknak megfelelden alakultak,
egyedill a CMIN/d.f érték esetében nem teljesiil a szigorubb feltétel (1. tabldzat). Megallapithatjuk,
hogy a modell jol illeszkedik az adatokra.
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1. tablazat: A strukturalis modell illeszkedésvizsgalata

. , . Konfirmatérikus
Modelllllesz,k edési Elfogadasi kritérium faktorelemzés Ertékelés
mutato . e s s
soran becsiilt érték
< 0,06 (Hu — Bentler 1999)
RMSEA <0,07 ha CFI > 0,92 (Hair et 0,061 kritérium teljesitve
al. 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
> _
TLI éa(\)lﬁ?ggﬁ(r)g’bf;g@ 0,920 kritérium teljestve
> —
CFI E:d?r?ggr{?enrbfége) 0,926 Kritérium teljesitve

Forrds: NAGY et al., 2015

A kutatasi alapmodellben javasolt hatdsok koziil harom nem bizonyult szignifikansnak (/. dbra).
A személykozi informécios befolyasoltsdg nincs szignifikdns linedris hatdssal az online
véleménytovabbitasi magatartasra. Az online véleményadési magatartds nincs szignifikans lineéris
hatassal az offline véleménytovabbitasra. Az offline véleményadasi magatartas nincs szignifikans
lineéris hatéssal a konkrét online vasarlassal kapcsolatos elégedettségre. A korabban megfogalmazott
¢s modellbe integralt tovabbi hatasok viszont szignifikansak és elfogadhatoak.

1. abra: Kutatasi alapmodell kapcsolatrendszere és eredményei

Eszlelt mindség

0,833
R*=0,837

Tovibbajanlisi Ujravasarldsi szindék

Elégedettség
R*=0475
p=0,001

Forras: Sajat szerkesztés
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A kutatds tovabbi célja volt, hogy megvizsgaljuk, miként alakulnak a modellben azonositott
szignifikans Osszefiiggések az RFM modell harom dimenzidjanak alacsony és magas szintje esetén.
Tovabba Osszességében az RFM érték alapjan is érdekes, hogy milyen kiilonbségek adodnak a
felvazolt osszefiiggésrendszerben. Az utolsé vasarlas oOta eltelt id6 (recency), a vasarlasi gyakorisag
(frequency) ¢és a vasarlas Osszege (monetary value) alapjan minden 6sszetevo 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 besoroldsra minden RFM valtoz6 esetében. Az Osszesitett RFM érték
esetében hierarchikus klaszterelemzéssel (Ward féle modszer) két csoportba soroltuk a valaszadokat.
Az alacsony RFM ¢értékkel rendelkezdk atlagos értéke 48,10 (390 f0), mig a magas értékkel
rendelkezoké 104,5 (458 £6) volt. A kdvetkezokben igy négy Multi-Group-Analysis-re (MGA) kertilt
sor. Az MGA végrehajtasanak elso 1épése a mérési modellek egyformasaganak (invariance) tesztelése
volt, amely a mérési modell egyezdség vizsgalatat jelenti. Az invariancia elemzés eredményei
elfogadhatdak voltak, igy a mérési modell egyezdségének vizsgalata utan keriilhetett sor a strukturalis
modell kozépértékek ¢és hatdsok Osszehasonlitdsdra a vizsgalt alacsony €s magas jellemzokkel
rendelkezd csoportokban. E modellben felfedhetd kiilonbségeket z-proba segitségével teszteltiik a
szokasos 5%-0s szignifikancia szint mellett.

4. Kutatasi eredmények
Az eredmények alapjan az alacsony €s magas R, vagyis utolsd vasarlas ota eltelt id6 (recency),
értekkel rendelkezOk Osszehasonlitdsa sordn taldlhatéak kiilonbségek a vizsgalt modell

kapcsolatrendszerében (2. tdbldzat).

2. tablazat: Feltart kiillonbségek az R érték szerint

. . . Hatas . . .
Latens valtozé ., Latens valtozo R alacsony R magas
irdnya
informacios befolyasoltsag — online véleménykeresés szorosabb
. . . . . RT nem
kapcsolat szorossag — online véleményelfogadas szignifikans L,
szignifikans
. T en 4 . . e . szignifikans nem
online véleményadas — online véleménykeresés . .,
(negativ) szignifikans
online véleménykeresés — online véleményelfogadas szorosabb
online véleményelfogadas — elégedettség szorosabb
. T en 4 . , , szignifikans nem
online véleményadas — elégedettség BT R
(negativ) szignifikans

Forrds: Sajat szerkesztés

Az alacsony ¢és magas F, vagyis vasarlasi gyakorisag (frequency), értékkel rendelkezok
Osszehasonlitdsa soran szintén talalhatoak kiilonbségek, amelyek amellett, hogy részben atfedést is
mutatnak az el6z6 komponens esetén tapasztaltakkal, eltéré Osszefiiggéseket is mutatnak (3.
tablazat).
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3. tablazat: Feltart kiillonbségek az F érték szerint

. . , Hatas . . .
Latens valtozé .y Latens valtozé F alacsony F magas
iranya
informacios befolyasoltsag — online véleménykeresés szorosabb
. . , , . s e nem
kapcsolat szorossag — online véleményelfogadas szignifikans R
szignifikans
észlelt minGség — elégedettség szorosabb
. s . . s . szignifikans nem
online véleményadas — online véleménykeresés . .,
(negativ) szignifikans
online véleménykeresés — online véleményelfogadas szorosabb
online véleményelfogadas — elégedettség szorosabb
g1 . . . szignifikans nem
online véleményadas — elégedettség S .,
(negativ) szignifikans

Forras: Sajat szerkesztés

A vasarlasi 6sszeg — M (monetary value) — alacsony ¢és magas értéke alapjan képzett csoportok
Osszehasonlitasa soran szintén feltarhatoak voltak kiilonbségek a vizsgalt modellben (4. tdblazat).

4. tablazat: Feltart kiilonbségek az M érték szerint

. R Hatas . oo
Latens valtozé ., Latens valtozo M alacsony M magas
irdnya
. , . . . . RT nem
észlelt hasonldsag — online véleményelfogadas szignifikans L,
szignifikans
észlelt mindség — elégedettség szorosabb
e . N S szorosabb
offline véleményadas — online véleménytovabbitas ,
(negativ)
. s . . o i szignifikans nem
online véleményadas — offline véleménytovabbitas AN L,
(negativ) szignifikans
: . . . . p nem C e,
offline véleményadas — elégedettség ., szignifikans
szignifikans
elégedettség — ujravasarlasi szandék szorosabb
elégedettség — tovabbajanlasi szandék szorosabb

Forras: Sajat szerkesztés

Végiil az Osszesitett tigyfélértéket — alacsony és magas RFM értéket — alapul véve, a modellben
definialt kapcsolatrendszerben talalt kiilonbségek az egyedi értékeknél tapasztalttal 6sszevetve csak
korlatozott szamban voltak jelen (5. tabldzat).

5. tablazat: Feltart kiilonbségek az RFM érték szerint

Latens valtozo ir;;;z Latens valtozo RFM alacsony | RFM magas
kapcsolat szorossa — online véleményelfogadas szignifikans nem
p g yeliog g szignifikans
észlelt mindség — elégedettség szorosabb
SR . T . szorosabb
online véleményadas — online véleménykeresés .
(negativ)

Forras: Sajat szerkesztés

Az informacids befolyasoltsag és az online véleménykeresés kozotti kapcsolat er6sebbnek
bizonyult azoknél, akik az R és az F értékeik alapjan az alacsony tigyfélértékkel jellemezhetd
csoportokba keriiltek. Ez tehat azt jelenti, hogy ez a hatas erésebb azoknal, akik kevésbé gyakori
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vasarlok ¢és a kutatdsban szerepld online vasarlasuk régebben volt. Az Osszesitett RFM értékek
esetében azonban ez a kiilonbség nem mutatkozott meg.

Fontos differencia fedezhet6 fel a kapcsolat szorossag online véleményelfogadasra gyakorolt
hatasaban. Azok esetében, akik ritkdbban ¢és régebben vésaroltak, illetve akik az alacsony RFM
értékkel jellemezhetd csoportba keriiltek ez a hatas szignifkans (pozitiv), szemben azokkal, akik
gyakran és nemrég vasaroltak, illetve magas RFM értékkel rendelkeznek. Az észlelt hasonldsag az R
¢s az F dimenzidk esetében nem mutat kiilonbséget, pozitivan befolydsolja az online
véleményelfogadast, azonban az M — azaz az elkoltott pénzosszeg alapjan torténd besorolds szerint —
a dragabb termékeket vasarlok esetében e kapcsolat nem szignifikans.

Az észlelt mindség elégedettségre gyakorolt pozitiv hatdsdban is feltarhatoak kiillonbségek a
csoportok kozott. Az alacsony vasarlasi gyakorisaggal és magas elkoltott 0sszeggel jellemezhetd
csoportok, illetve az alacsony RFM értékkel rendelkezok korében jelentGsebb hatassal bir az észlelt
mindség. Tovabba az alacsonyabb elkoltott pénzosszeg esetén az elégedettség hatdsa az ujravasarlasi
szandékra €s a tovabbajanlasi szandékra erdteljesebb.

A véleményvezér szerepkOr egyes dimenzidi koziil az offline véleményadas online
véleménytovabbitasra gyakorolt negativ hatasa jelent6sebbnek bizonyul azok esetében, akik
alacsonyabb elkoltott pénzdsszeggel jellemezhetdek. Forditott esetben is ugyanezt tapasztalhatjuk, az
online véleményadas offline véleménytovabbitasra gyakorolt negativ hatdsa az alacsonyabb elkoltott
pénzosszeggel jellemezheték korében szignifikans. Erdekes tovabba az online véleményadas és az
online véleménykeresés kozotti negativ kapcsolat valtozékonysaga az egyes csoportokban. Az
eredmények alapjan e hatas az alacsony vasarlasi gyakorisaggal, régebben vasarlok kozott illetve az
alacsonyabb RFM ¢értékkel biré csoportban értelmezhetd szignifikdns modon. Az online
véleménykeresés online véleményelfogadasra gyakorolt pozitiv hatasa jelentdsebb a magas vasarlasi
gyakorisaggal, nemrég vasarlok korében. Viszont az online véleményelfogadas elégedettségre
gyakorolt pozitiv hatisa az alacsony vésarlési gyakorisdggal, régebben vasarlok korében erdteljesebb.
Az online véleményadas ¢€s az elégedettség kozott negativ hatast tartunk fel, €s szintén az alacsony
vasarlasi gyakorisaggal jellemezhetd, régebben vasarlok csoportjdban szignifikans, mig a gyakori,
nemrégiben online vasarlok esetében nem az. Az offline véleményadas elégedettségre gyakorolt
hatéasa az alacsony elkdltott dsszeggel birdk csoportjadban nem szignifikans.

5. Konkluzid, tovabbi kutatasi javaslatok

Az eredmények alapjan ugy tlinik, hogy akik kevésbé gyakori online vésarlok vélhetéen jobban
tdmaszkodnak a masoktol szdrmazo informaciokra, erdteljesebb modon jellemezhetéek online
véleménykeresési magatartassal és kevésbé az aktiv véleményformalasi komponensek kozotti pozitiv
Osszefliggésekkel. Tovabbi kovetkezményként adodik, hogy akik alacsonyabb RFM értékkel
rendelkeznek, viszont magasabb Osszegli termékeket vasarolnak, vélhetden jobban tamaszkodnak a
hozzdjuk kozelebb allok véleményére, fontosabbak nekik azok az informacidk, amik a kozeli
kapcsolataikbol szarmaznak. Szintén e csoport esetében mutat erdsebb hatdst a mindség és az
elégedettség kozott meghtizoddod kapcesolat. Tehat szamukra az elégedettség, mint a mindségészlelés
kovetkezménye jobban érvényesiil. E mindségészlelést viszont kevésbeé befolyasolhatjak a ritkabban
vasarlok korében a masoktdl — féleg veliik kevésbé szoros kapcsolatban alloktdl — szdrmazd
vélemények, mivel a véleménykeresés €s véleményelfogadas kozotti kapcsolat gyengébb, mint a
gyakran vasarlok korében. Viszont amennyiben mar elfogadtak mas véleményét, az komolyabb
hatassal bir elégedettségiikre.

E kapcsolatrendszer esetében vizsgalva a kiilonboz0 tigyfélértékkel rendelkezd csoportok kdzotti
kiilonbségeket megerdsithetjiik a szakirodalomban szerteagazoan jelenlevd konkluziot a hazai online
vasarlokra vonatkozdan is, hogy érdemes az iigyfelek értékelésébe bevonni olyan indirekt
komponenseket is, amelyek alapvetden hatdssal vannak a vaéllalatok ¢és vevok kozotti
kapcsolatrendszer jovObeni alakuldsara. Annak mibenléte azonban tovabbi kutatasi irdnyokat igényel,

115



I1. DIGITALIS MARKETING

hogy e feltart kiilonbségek vajon termék/szolgaltatas specifikusan, kiillonb6zo alcsoportok esetében,
vagy egy megismételt mintavételen alapuld kutatdsban miként alakulnak.
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