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Absztrakt

A vevOk megtartasa az online kereskeddk szamara is 1ényeges feladatta valt, a lojalitas mérése mellett gyakran
magaban foglalja az Ujravasarlasi és az ajanlasi szandékot is. A vevdérték orientacié gondolata mentén
kutatasunkban egy integralt modellt alkottunk, amely a vevok egyedi véleményformald magatartasi jellemzdivel
kombinalja az adott vasarlas esetén felmeriilé percepcidkat (mindségészlelés, elégedettség, bizalom,
hasznossag). A modell tesztelése PLS utelemzéssel tortént egy 2000 f8s online megkérdezés eredményei alapjan.
Eredményeink alapjan a hat hatas bizonyult szignifikdnsnak ¢és erdsnek (bizalom—eredményesség,
mindség—bizalom, mindség—elégedettség, elégedettség—jravasarlasi szandék, elégedettség—tovabbajanlasi
szandék). Az offline véleményformald magatartas hatdsa a tovabbajanlasi szandékra szignifikdns ugyan, de
nagyon alacsony Cohen féle f? értékkel rendelkezik. Hasonldan, alacsony értéket (f2=0,07) kapunk az online
véleményformalé magatartds esetében. Osszességében azonban az integralt modell alapjan felallithato
Osszefiiggések szerint, (az egyes exogén valtozokat mérve) eldre jelezhetdvé valik a vevok tovabbajanlasi és
Ujravasarlasi szandéka és ez egy nem monetaris tigyfélérték szamitasi alapjat jelenti.
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Abstract

Customer loyalty has become a key metric for e-tailers and it is frequently assessed “through the lenses” of
repurchase and recommendation intention. Following the customer value oriented approach; we suggest an
integrated SEM model, which combines important aspects of a webshop (quality perception, trust, usefulness,
satisfaction) with the construct of online opinion leadership. Based on a large sample of online purchases we
have tested the model with partial least square (PLS) path modelling. Results suggest that six of the suggested
effects are strong (trust on usefulness, quality on trust and satisfaction, satisfaction on recommendation and
repurchase intention). However, the offline opinion leadership construct has a low effect (Cohen's 2 value) on
recommendation intention. The effect size of online opinion leadership on the same variable is higher, but still
low (f2=0,07). The results are useful to predict online and offline word-of-mouth intentions and future purchases
as well as to calculate a non-monetary customer value.

Keywords: loyalty, e-commerce, integrated model
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1. Témafelvetés, a kutatasrol roviden

Napjainkban a digitalizaci6 szinte minden teriileten érezhetd. A globalis online
Kiskereskedelem 2017-ben 24,6%-kal nétt, amivel teljes kiskereskedelmi forgalom 8,7%-at
adta (STATISTA, 2017). Nemcsak a nagyobb szereplok, hanem a kisebb webaruhdzak
szamara is komoly kihivast jelent, hogy azonosithassak a vevdik jovébeni viselkedését
megalapozo tényezoket, elore jelezhessék varhaté magatartasukat. Tovabba az értékesitési
csatorna korantsem homogén teriilet, sem a vasarolhaté joszagtipusok — termékek ¢és
szolgaltatdsok — alapjan, sem az azt igénybe vevo vevok alapjan. Hossza ideje ismert, hogy a
vallalatok nagyobb teljesitményre képesek ilyen, szorodd preferencidkkal rendelkezd piacon,
ha a szegmentacid eszkozét alkalmazzak és azonositjak a leginkabb értékes vevoket, azaz
megfelelden €lnek az tigyfélértékelés lehetdségével.

Kutatdsunk tobb évre és szakaszra bonthatd. Egyrészt arra kivant valaszt adni, hogy
vajon a joszagtipus alapjan adddo kiilonbségek miként hatnak a webaruhazak hasznalatara,
elényds tulajdonsdgainak, mindségének megitélésére ¢és természetesen mindez hogyan
segitheti a menedzsment munkdjat, akinek f6 célja e feliilletek teljesitményének —
vevOszdmanak, forgalmanak, a lojalitdsnak — a ndvelése. E tekintetben a ,.teljesitményt” nem
elsdsorban a pénziigyi szakirodalomban elfogadott mérészamokkal kozelitjiikk, hanem a
marketing nézdpontjabol a vevodorientaciot alapul véve a vevdelégedettséggel (SAJTOS
2004).

Masrészt arra a kérdésre is valaszt kerestlink, hogy vajon a vevdk csoportositasa,
egymassal vald Osszehasonlitdsa, azaz értékelése soran hasznalt alapvetden monetaris
dimenziok mellett, melyek lehetnek a jovObeni viselkedést meghataroz6 — tUjravasarlasi
szandékra, szajreklam generdlasara hatd — legfontosabb eldrejelzd képességgel rendelkezd
nem monetaris dimenzidk, amik a teljesitményt javitoé szegmentacio alapjat képezhetik.

Fobb altalanos célokként igy a kovetkezoket jeloltiik meg:

- az online fogyasztdi elégedettség, lojalitas és tligyfélérték dimenzidinak és a koztiik
levd hatdsoknak a részletes elemzése €s integralt modellbe foglalasa;

- az elégedettség, lojalitas, tlgyfélérték gazdasagi teljesitményre, valamint az e-
kereskedelemmel (is) foglalkoz6 vallalkozds versenyképes mitkodésére gyakorolt
hatasanak vizsgalata;

- az online piacokra €s azok sajatossagaira vonatkozo nemzetkozi kutatdsi eredmények
(kiilonos tekintettel a mérési skaldkra és a fogyasztdi szegmensekre) adaptaldsa a
magyar kornyezetre, tovabbi kutatési teriiletek azonositasa.

Jelen tanulményban azt a végsé modellt kivanjuk bemutatni, amely a kutatasi folyamat
végeredményeképpen értelmezhetd és magaba foglalja, integralja a kordbbi eredményeinket.
Olyan eljarast javaslunk, amely révén a vevok nem-monetaris ligyfélértéke is kalkulalhato.

2. Szakirodalmi alapok, felhasznalt fogalmak, skalak és osszefiiggések

Az tgyfélértékeléshez fiz6do elsé gondolatok megjelenését gyakran Bursk (1966):
»View your customers as investments” illetve Sevin (1965): ,Marketing Productivity
Analysis” cimll munkaihoz kotik a szakirodalomban. A vevéérték alapvetden dudlis fogalom.
Egyrészt gyakran értik alatta azt az értéket, amit a vevd kap és észlel a vallalattal torténd csere
kovetkeztében. Masrészt azonban sokszor a vallalat szdmara a vevok révén nyujtott értéket
azonositjak e fogalommal, ez az, amit mi ligyfélértéknek neveziink. A szakirodalmi kutatés
soran feltarasra keriilt, hogy az alapvetden nettd jelenérték szemléletre épité modellek (CLV,
illetve CE) elterjedése, illetve altalanos preferaldsa mellett {6 kritikaként fogalmazhaté meg,
hogy e szamitasok nem veszik figyelembe a direkt, pénzbeni értéken feliill megjelend indirekt
értekekosszetevoket (RYALS 2008). Szdmos nem monetaris tigyfélérték komponens
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azonositasa lehetséges, azonban jelen kutatds soran az iigyfélszegmentaciora is alkalmazhato
véleményvezér szerepkorbdl fakadd magatartas vizsgalata keriil majd el6térbe. Ennek
kapcsolatat kivanjuk feltdrni a mindségészleléssel, az elégedettséggel, illetve a jovobeni
varhat6 viselkedést leird ajanlési €s ujravasarlasi szandékkal, egy integralt modellbe foglalva,
figyelembe véve e latens valtozokra hatd legfontosabb exogén valtozokat is.

A vevOk szamos forrasbol gytijthetnek informéciot online vasarlasaikat megelézden,
mégis leginkabb a masoktdl — elsdsorban baratoktol, ismerdsoktdl — érkezd véleményekre
tamaszkodnak (CHEN et al., 2016). Altalanossagban véve e jelenséget, igy a szajreklam
kialakulasat is a személyes befolyasolas atfogd témakorébe sorolhatjuk, amely barmilyen
interperszonalis kommunikacid hatasara az egyén meggydzodéseiben, attitidjeiben illetve
magatartdsdban bekovetkezd szdndékolt vagy nem szandékolt valtozast jelent (HANNA &
WOZNIAK 2001). A véleményvezérek elsOsorban termékhez/szolgaltatdshoz kotott
informéciot adnak at és elismertségiiket az érdeklddési szintjiik, hozzaértésiik, tapasztalatuk
adja e témakorben (RICHINS & ROOT-SHAFFER 1998). Minden olyan informalis
kommunikéciot pedig, amely esetében a kdzlendd iizenet a tobbi fogyasztd felé iranyul, és az
informéciok elsésorban a termék vagy a szolgaltatas birtoklasardl, hasznalatarol vagy
jellemzo6irdl szolnak, szajreklamnak nevezhetink (HENNING-THURAU et al. 2004). E
szdjreklam kutatdsa soran két f6 iranyt kiilonithetiink el, azokat a kutatokat (pl.: CHU & KIM,
2011), akik az online platformok strukturajara és azokat, akik a fogyasztok egymas kozotti
meggy6zésének folyamatara (pl.: KOZINETS et al.,, 2010) koncentralnak. Schifer &
Taddicken (2015) is ramutatnak arra, hogy a mai mediakdrnyezet megvaltozott, de a
véleményformald magatartds tovabbra is erdteljes. A mai online platformok lehetdvé teszik,
hogy egy-egy “beszélgetésben” mas és mas szerepeket toltson be vevo, de alapvetden harom
magatartasi dimenzié6 mentén (FLYNN et al. 1996, SUN et al. 2006): véleményadas,
véleménykeresés €s véleménytovabbitas. Szamos korabbi kutatdsban bizonyitast nyert, hogy
az elégedettség alapvetden pozitiv hatassal van az ajanlasi hajlandosagra (SWAN - OLIVER
1989) és az ajanlasok szamossagara is (ANDERSON 1998). Jelen kutatas azonban masként
kozeliti e témakort és megvalaszolandd kérdésként azt fogalmazta meg, hogy az online
sz4jreklamhoz kothetd magatartaskomponensek (véleményadas, —keresés, €s —tovabbitas)
milyen médon alakitjdk egy konkrét online vasarlasi szituacidoban az elégedettséget, és ezen
keresztiil a tovabbajanlasi €s ujravasarlasi szandékot?

A mindség értékelése az online aruhdzak esetében nem csak a tranzakciokra
korlatozddik, hanem az elektronikus szolgaltatasok teljes skalajait magaban foglalja
(MINOCHA et al., 2005). Az elektronikus szolgaltatdisok minden olyan interaktiv
szolgaltatast tartalmaznak, amelyet az interneten kozvetitenek a telekommunikaci6, valamint
az informécios és a tobbcsatornds technologidk eldnyeit hasznalva (SOUSA & VOSS, 2006).
Ez azt jelenti, hogy a mindség értékelésekor a tranzakcid kozbeni események mellett
figyelembe kell venni az un. pre- és posztinterakcios szolgaltatasi aspektusokat is, mint
példaul az informacidgyiijtés folyamatat, a tranzakcid teljesiilését, az iigyfélszolgalatot vagy
az esetleges visszatéritéseket, a problémak kezelését. Ezek alapjan a tovéabbiakban az e-
kereskedelemhez kapcsolodd szolgaltatdsmindséget a szakirodalomban is hasznalatos
elektronikus szolgaltatdsmindség (e-SQ) kifejezéssel illetjiik, mely magaban foglalja, hogy
egy webshop milyen szinten képes a hatékony és eredményes nézelddést, vasarlast, illetve
kiszallitast tamogatni (ZEITHAML et al., 2002), fliggetleniil attdl, hogy terméket és/vagy
szolgaltatast értékesit-e az adott online bolt. Bressoles et al. (2007) hat f6 dimenzidt nevezett
meg az elektronikus szolgaltatdismindséggel kapcsolatban: informéaci6 mindsége ¢és
mennyisége, a hasznalat egyszertisége, a grafikai megjelenités (design), a megbizhatdsag és a
vallalt kotelezettségek betartasa, a biztonsdg és adatvédelem és az interaktivitds illetve a
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személyre szabds lehet6sége. Tovabba Francis ¢s White (2003) megkiilonbozteti az
vasarlonak a tranzakcidé utdn az elektronikus kdrnyezetben kell ,,maradnia”, hogy letdltse,
vagy elfogyassza a terméket, mig offline esetben a megrendelés utan elhagyhatja a virtualis
vilagot. Az altaluk megalkotott elektronikus kereskedelmi csoportositas egyik dimenzidjat ez
adja. A megkiilonboztetés masik tényezdje, hogy kézzel foghatd termékeket vagy nem
megfoghaté szolgaltatasokat értékesit-e az online aruhaz. Sziikség lenne tehat arra is, hogy a
vasarolt termék/szolgaltatds megfeleld kategdridja alapjan eltéré mérési skala keriiljon
megalkotasra. A mindség egyik leggyakoribb kovetkezményeként pedig szdmos esetben az
elégedettséget nevezik meg a kutatok. Az elégedettség mérésének két jelentds mddszertanat
kiilonboztetjik meg: a szubjektiv modszereket, valamint az objektiveket. Az utdbbiak
esetében valamilyen objektiven mérhetd mutatdszammal — példaul piaci részesedés, elpartolas
mértéke, Ujravasarldsi rata — kozvetve mérik az elégedettség szintjét. Ezzel szemben a
szubjektiv modszerek a vevdi észlelésre alapoznak (HOFMEISTER-TOTH et al., 2003;
Kenesei — Kolos, 2007). Amennyiben elfogadjuk, hogy az elégedettség a teljesitmény teljes
értekelését jelenti, akkor a mindség az elégedettség elézménye (JOHNSON - FORNELL,
1991), tehat az elégedettség meghatdrozhatdé a mindségdimenzidok elvart és tapasztalt
értékeinek mérésével. Az elégedettség kialakuldsaval kapcsolatban a diszkonfirmacios
paradigma kozponti helyet foglal el (HOFMEISTER-TOTH et al, 2003), ahol az
elégedettség/nem elégedettség az elvarasok és a teljesitmény Osszehasonlitasa alapjan alakul
ki. Az elvarasok a korabbi hasznalat, a kommunikacio, illetve a vasarlas soran alakulnak ki, és
ezek szolgilnak a teljesitmény mércéjeként. Az elvarasok és a teljesitmény megegyezése
konfirmaciét jelent, tulteljesitése pozitiv, mig alulteljesitése negativ diszkonfirméciot
eredményez, ¢és ezek vezetnek az érzelmi reakcidhoz, melyet elégedettségnek vagy
elégedetlenségnek neveziink (OLIVER et al., 1997). A fogyasztoi elvarasokat, melyek az
Osszehasonlitas alapjaul szolgalnak, jelentds szamu tényezd befolydsolja. A fogyasztod sajat
belsé informacioi koziil a korabbi hasznélat soran észlelt mindség és tapasztalatok, illetve a
sziikségletek jelentdsek, mig a kiilsé informacioforrdsok koziil a masoktol hallottak, a
szjreklam, valamint a vallalat sajat kommunikicigja kiemelt (HILL 1986). Az
Osszehasonlitds masik oldalat a tapaszalt teljesitmény jelenti, mely a kiilonbozd észlelt
mindségdimenziok aktualis értékelésébdl adodik. Véleménylink szerint az elégedettség
mivoltat a kovetkezd definicio foglalja ssze legjobban, amely szerint e fogalom alatt a
vasarlas utan fellépd olyan jelenséget értjiikk, melyben visszatiikr6zdik, hogy a fogyaszto
utdlag hogyan értékeli a megvasarolt terméket, szolgaltatist. Az elégedettség ex-post
értékelésbdl szarmazik, tovabba feltételezi a személyes fogyasztas, illetve vasarlasi élmény
meglétét. (HOFMEISTER-TOTH et al., 2003) Hasonloéan a korabbi megfogalmazasokhoz, az
e-elégedettség online kornyezetben is a fogyasztdéi €lmény értékelését jelenti az adott
webshoppal kapcsolatban, a korabbi online vasarldsi tapasztalatokat figyelembe véve
(ANDERSON — SRINIVASAN, 2003).

A fogyasztok jovobeli viselkedését (elégedettség, ujravasarlas, tovabbajanlés, lojalitas
stb.) tehat a vasarlasi el6tti, alatti €s utani faktorok is befolyasoljak (MINOCHA et al., 2005).
Hosszu évek ota jol ismert tény, hogy az elégedettség pozitiv kdvetkezményei kozott szerepel
az ujravasarlasi szandék (pl.: TEIMOURI et al., 2012). Az elégedettség egy masik jelentds
kovetkezménye a tovabbajanlas, véleményformalas is (pl.. NEUMAN-BODI, 2013), amit
feloszthatunk hagyomanyos — offline kornyezetben torténd ¢és elektronikus — online
kornyezetben torténd — szajreklamra is. Erdekes tehat megvizsgalni, vajon a kiilonb6zo
termékkategoriak esetében miként alakul az elektronikus szolgéltatdsmindség, elégedettség,
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véleményformalas ,,lancolat” €s vajon feltarhatoak-e kiilonbségek a kapcsolatokban, illetve a
mindségdimenziokat illetden.

3. A Kkutatds menete, alkalmazott modszerek és a kapott eredmények

A kutatasra tobb 1épésben keriilt sor, amelyek koziil a kezdeti, elsé szakaszba
soroltokat csak érintdlegesen, a legfontosabb eredményeket 0sszegezve ismertetjiik.

E kezdeti kutatdsunk célja eldszor is az volt, hogy megvizsgaljuk, hogy a
szakirodalom alapjan megkiilonboztetett négy e-kereskedelmi szektorban a Francis és White
(2003) altal megalkotott e-szolgaltatdismindség dimenzidok milyen kapcsolatban allnak az
elégedettséggel, ¢és feltarjuk, hogy az elégedettség ¢s annak kovetkezményei kozotti
kapcsolatrendszer vajon eltéréen alakul-e a négy szegmensben. A modell (KEMENY 2015)
tesztelése egy 1000 f6s, a magyar lakossagra nézve nemre, korra és régiora nézve
reprezentativ online megkérdezésen alapult, azok korében, akik a kitoltést megel6z6 harom
hénapban online vasaroltak. Eredményeink alapjan a kiilonb6z6 e-kereskedelmi kategoriak
esetében a megnevezett négy e-szolgaltatismindség dimenzio eltérd hatassal bir az elégedettségre.
Altaldnossagként megallapithattuk, hogy a konkrét webshopmindség, vagyis a tényleges honlap
megjelenitése és designja nincs szignifikans hatdssal az elégedettségre egyik kategoéridban sem.
Ezt magyardzhatja, hogy az e-kereskedelem egyre nagyobb elterjedtsége miatt a ,,bolt” esztétikai
megjelenése mar egyfajta alapelvaras, mintsem elégedettséget szignifikdnsan befolyasold tényezd.
Az eredményeink is azt tdmasztjak ald, hogy az egyéb funkciok, mint a tényleges vasarlas
lebonyolitasa, a fizetés, az ligyfélszolgalat elérhetdsége és a vele folytatott kommunikacio birnak
relevans hatassal a kiilonbozé szegmensekben. Maga a vasarlasi folyamat, illetve annak
visszaigazolasa és zokkenomentessége az offline-termékek €s szolgaltatasok esetében relevans
dimenzi6, tehat azokban az esetekben, amikor a vasarlas megvalodsitasa offline is torténhet, €s
tobb tapasztalata van mar a vasarloknak. Az e-termékek és -szolgaltatasok esetében a biztonsag
dimenzidja bir relevans hatassal, ami nem meglepd, hiszen a teljes folyamat, gyakran még a
termékek elfogyasztdsa is az online vilagban torténik, igy sokkal jelentdsebb a személyes adatok
védelme ¢és ennek hatdsa az elégedettségre. Amikor az 9sszes szegmensben csak a szignifikans
kapcsolatokat vettiik gorcsd ald, vagyis az elégedettség és annak kovetkezményei kozotti utakat,
akkor megéllapithattuk, hogy a vizsgalt valtozok kozotti hatasok tobb esetben is szignifikdnsan
kiilonboznek: a legtobb kiillonbség jellemzden az offline és online vonal kozott figyelhetd meg. A
teljes tapasztalattal rendelkezd valaszadok esetében a termékekhez kapcsold tovabbajanlasi
szandék mindig magasabb volt. Az offline és az online szallitdsi modok koziil is mindig az offline
esetében magasabb az érték. Szignifikans kiilonbség azonban csak a két szélséértek (oftline-
termékek, e-szolgaltatasok) esetében figyelhetd meg. Ezzel szemben az elégedettség ¢és az
ujravasarlasi szandék kozotti utegyiitthatd offline esetben magasabb, tehat az elégedettségi szint
hatdsa az ujravasarlasi szandékra az online joszagok esetében kisebb. Az endogén valtozok
magyarazott variancidit megvizsgalva megallapitottuk, hogy a kiilonb6z6 szegmensek esetében
eltéréen alakul mértékiik, igy bizonyos szegmensekben tovabbi magyardz6 valtozok feltarasa
sziikséges. Egyértelmiien latszott az eredményeinkbdl, hogy az iigyfélszolgdlat mindsitése
jelentds kozvetett hatassal lehet az elektronikus WOM-ra, tehat az elégedettség a két valtozod
kozott mediald hatassal bir, mivel az ligyfélszolgalat hianyos értékelése esetében az e-WOM
magyarazott variancidja jelentésen elmarad a tobbi esetben megfigyelhetotol.

Kutatdsunk masodik fazisat a korabbi kérdéskorok eredményeinek mélyebb
vizsgélataval kezdtiik, ehhez kvalitativ eszkozoket is alkalmaztunk, amelyek eredményeit
most szintén nem ismertetjiik részleteiben. Az interjik soran a korabbi modellben specifikalt
latens valtozok kozotti kapcesolatrendszer 0jboli tesztelését és a kiilonbozd valaszadoi és
termék/szolgaltatds szegmensek szerinti kiilonbségek feltarasat tlztiik ki célul. Igyekeztiink
egyszerlsiteni a modell felépitését, kialakitani egy olyan mérési alapot, amely a késdbbiekben
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alkalmassa tette az elemzésekbe bevont faktorok integralasat, a monetaris és nem-monetaris
kozelitések egylittes kezelését. Kiemelten fontos volt, hogy megértsiik a tovabbajanlasi ¢€s
ujravasarlasi szandékot befolyasold valtozokat, motivacidkat, az involvement helyét és
szerepét, a vasarlasi dontés sordn felmeriild dontési pontokat, informdécidforrasokat. A
kvalitativ vizsgéalatok nagymértékben hozzajarultak ahhoz, hogy lesziikitsiik a késdbbi
kvantitativ vizsgalatok fokuszat az online termékekre, kivalasszuk azokat a validalt skalakat,
amiket tovabbra is beépithetiink a modellbe és egyben azonosithassuk azokat, amelyeket
elhagyhatunk, vagy lecserélhetiink.

Az eredmények alapjan Osszeallt az integralt modell kapcsolatrendszere, amit egy
ujabb, immaron 2000 f6s online adatfelvétel (azok korében, akik az elmult 3 honap soran
vasaroltak az interneten) alapjan kivantunk elemezni. A minta a 18-65 éves korosztalyban
reprezentativ nemre, korra €s telepiiléstipusra.

Korabbi kutatasi tapasztalataink alapjan az elektronikus-szolgaltatismindséget a
kilonbozé e-kereskedelmi szituacidkban érdemes killonbozé mérési tételekkel mérni, hisz a
vasarlas soran tapasztalt mindségelemek eltérhetnek, azonban alapként a RECIPE (Francis,
2009) skalat hasznaltuk. Mivel a kiilonb6z6 e-kereskedelmi szituaciokban — offline-termék,
offline-szolgaltatas, e-termék, e-szolgaltatas vasarlasa — a mérési tételek eltérhetnek, ezért a
modell lefuttatasa el6tt sziikségilink volt olyan mindségvaltozé 1étrehozdsara, mely integraltan
képes mérni a mindségészlelést. Ehhez mind a négy kategdriaban kiilon-kiilon megvizsgaltuk
a mindségészlelés, elégedettség, tovabbajanlasi- ¢és Ujravésarldsi szandék kozotti
kapcsolatrendszert a PLS-SEM modellezést felhasznalva, s az igy 1étrehozott latens minéség
valtozok standardizalt értékeit, mint mérési tételeket hasznaltuk fel az integralt modell
elemzése soran.

A megalkotott modell (ld.: 1. 4bra) végsé célja az volt, hogy a harom
teljesitményvaltoz6—  Gjravasarlasi, hagyoményos tovabbajanlasi és  elektronikus-
tovabbajanlasi szandék — alakuldsat megismerve egy nem monetaris tigyfélértékelési rendszert
hozzon létre. A modell harom elméleti keret integralt alkalmazasaként jott 1étre.

1. abra: Az integralt modell felépitése és eredményei
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OFFLINE o - befolyésoltsig / ng ONLINE
% M [\
> ; M

Vélemény- Offline Vélemény-
P, 0,217 L On 0,206 emény
tovabbitds véleményekhez véleményekhez tovabbitas
OFFLINE fiiz6d8 attitiid fiiz8d8 attitid ONLINE
vélemény > %
o R2=66,7% adaptélds R?=88,1% 2%
Qr
Vélemény- R2=64,2% Vélemény-
keresés keresés
OFFLINE 0050x,, OFFLINE
Vésarldshoz < -
kéthetd e- agyomanyos
szolgéltatas " ot \ tovabbajanlasi
mindség & 09 szandék
Vasérlashoz Ta7,3%
kétheté po—
*
elégedettség 215k .
Elektronikus
R?=49,3% 0s tovabbajanlasi
@ széndék

R?=34,6%

Hasznossag 0,270%**

Ujravésarlasi
szandék

0

R?=43,9%

R?=57,5%

177



A hatékony marketing — EMOK 2018 Nemzetk6zi Tudomanyos
Konferencia konferenciakotete

Fo6 pillére a jol ismert észlelt mindség, elégedettség és annak kdvetkezményeinek
alakulasat vizsgald Osszefliggésrendszer. Mivel korabbi kutatasink azt mutattak, hogy az e-
tovabbajanlasi szdndék magyarazott variancidja jelentOsen elmarad a tovabbi endogén
valtozokétol, ezért annak mélyebb megismeréséhez érdemes tovabbi valtozokat bevonni.
Jelen tanulméanyban az egyének vélemények adasahoz, kereséséhez és tovabbitasahoz
kapcsolhaté attitiidjeit vontuk be magyarazdovaltozoként kiilon az offline és kiilon az online
vélemények esetében, és ezek hatasat is megvizsgaltuk a konkrét online vasarlashoz kothetd
hagyomanyos és elektronikus-tovabbajanlasi szandék alakulasa kapcsan. Az integralt modell
harmadik eleme DelLone & McLean, 2003-as e-kereskedelmi rendszerek sikerességét leird
modelljének egy késébbi adaptacigja (BROWN — JAYAKODY, 2008). Ez a modell a
korabban is hasznalt konkrét vasarlashoz kothetd mindségdimenziok mellett két altalanos
elemet is tartalmaz: az adott web-shophoz kotheté bizalmat és az adott web-shop észlelt
hasznossagat.

Az eredmények alapjan megallapithatd, hogy a feltételezett hatasok mindegyike
szignifikansnak tekinthetd 95%-os megbizhatosag mellett. Az e-kereskedelmi rendszerek
sikerességét méré modellek tobbsége a sikert a tovabbi hasznalati szdndékkal méri (DELONE
& MCLEAN, 2003, BROWN — JAYAKODY, 2008), mely dimenziot a kutatdsunk sordn mi
nem-monetaris dimenziokkal: a hagyomanyos ¢és az elektronikus tovabbajanlasi szandékkal is
kiegészitettiik. Ez kutatasunk egyik (jdonsaga. Tovabbi 0jitas a modellben, hogy az egyének
vélemény adasahoz, kereséséhez és tovabbitasahoz kapcsolhatd attitiidjeit Allard van Riel ¢és
tarsainak (2017) modszerét felhasznalva egy masodlagos fogalomba (second order construct)
rendezve mértiik, igy alakultak ki az offline véleményekhez és az online véleményekhez
kapcsol6do masodszintii latens valtozok.

A vizsgalt hatasok koziil a Cohen fél 2 mutato alapjan 6 hatas ersnek tekinthetd
bizalom hatdsa a hasznossagra (f°=0,36), a mindség hatasa a bizalomra (f’=0,68) és
elégedettségre (12=0,40), illetve az elégedettség hatdsa a hagyomanyos (f>=6,7) és e-
tovabbajanlasi (f°=0,40), valamint Gjravasarlasi szandékra (2=0,55).

Habar az offline véleményekhez f(iz6d6 attitlid valtozd hatasa szignifikans a
hagyoményos tovabbajanldsi szandékra, a Cohen-féle mutatdo alapjan alig tekinthetd
relevansnak (f2=0,02). Az online véleményekhez fiiz6dS attitiid valtozd hatdsa az e-
tovabbajanlasi szandékra is gyengének szamit (f=0,07) azonban jelentdsebb, mint az elébbi
hatas.

A feltételezett hatasok koziil minddssze egy nem tekinthetd jelentdsnek: a mindség
hatdsa a hasznossagra. Ezek alapjan megallapithato, hogy a modellek integralasa sikeresnek
tekinthetd. Az endogén valtozok koziil a hagyomanyos tovabbajanlasi (R2=87,3%) ¢és az
ujravasarlasi szandék (R2=57,4%) magyarazo ereje kivalonak tekinthetd, azonban az e-
tovabbajanlasi szandék (R2=34,6%) esetében jovébeni kutatasok soran érdemes tovabbi
magyarazovaltozokat feltarni.

Az integralt modell eredményeit felhasznalva alakitottuk ki tovabb4 a nem monetaris
ugyfélérték indexiinket a harom endogénvaltoz6 modellbdl szamitott latensértékeivel. Az
index a harom valtozé szamtani atlagaként keriilt meghatdrozasra. A megalkotott nem
monetaris index 1 és 7 kozotti értéket vehet fel. A valaszadok korében a legmagasabb érték 7
volt, mig a legalacsonyabb index az 1-es érték lehetett. Az eloszlasra jellemzd a
Magyarorszagon tapasztalhat6 ,,jobbra hizas”, azaz a valaszadok hajlamosak a legmagasabb,

16. 3

16 2<0.02 — nem relevans a hatas, 0,02<f2<0,15 — gyenge, 0,15<f2<0,35 — kdzepes, 2>0,35 — erés (Cohen,
1988)
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legjobb értéket bejeldlni amennyiben elégedettek voltak és kevésbé ,,szigoruak™ akkor, ha
elégedetlenck, vagy nem teljesen elégedettek. Az RFM értékek (a fogyasztok monetaris
értékelése a vasarlas ota eltelt id6 (R- recency), a vasarlas gyakorisaga (F-frequency) és a
vasarlas pénziigyi értéke (M- monetary value) €és az altalunk javasolt nem monetaris index
kozott nincs szamottevo korrelacio (Spearman's rho: 0,079, p<0,000) ami azt is jelenti, hogy a
nem monetaris dimenzidt érdemes az ligyfélértékelés soran hasznalni, hiszen tobbletértékkel
¢és —jelentdséggel bir a vasarlok szegmentacioja esetében.

Az integralt modellbdl szamitott latensértékekkel a tobbvaltozos linearis regresszid
modszerét felhaszndlva eldrejelzé fiiggvényeket is megalkottunk (1-3). Ezek alapjan a
magyarazovaltozok értékeit ismerve lehetséges a vasarlok nem monetaris indexének becslése.

(1) fiiggvény:
WOM =-0,065 + 0,085*hasznossag + 0,206*bizalom + 0,044*mindség + 0,722*elégedettség

(2) fiiggvény:
eWOM = 0,349 + 0,249*hasznossag + 0,313*bizalom + 0,117*mindség + 0,346*elégedettség
+ 0,085*informdcios befolyasoltsag + 0,273*online véleményekhez fiizodo  attitid —
0,102*vélemény adaptalas

(3 fiiggvény:
Ujravasarlasi szandék = -0,231 + 0,280*hasznossag + 0,108*bizalom + 0,652*elégedettség

Az eredmények alapjan lathatd, hogy a Brown ¢és Jayakody (2008) magyarazovaltozoi
koziil a hagyomanyos és e-tovabbajanlési szandékra mindegyik szignifikdns hatassal van, mig
az Ujravasarlasi szandék esetében a mindség hatdsa nem szamit szignifikdnsnak. A
tovabbajanlashoz fiz6dé attitidokhéz kothetd modellrész  valtozéi minddssze az e-
tovabbajanlas esetében birnak szignifikdns eldrejelzd hatassal. Minden esetben a legerdsebb
hatéssal az elégedettség bir, azonban az e-WOM esetében az webshophoz fliz6dd éltaldnos
bizalom is hasonld stllyal bir. A megalkotott modell magyarazd ereje minden esetben
magasnak szamit (I1d.: 1. tdblazat).

1. tablazat: Magyarazé- és eredményvaltozok kozotti hatasok az integralt modellben

MAGYARAZO EREDMENYVALTOZOK ___ Ry —— —

VALTOZOK Ha}gyo’manyos tovabbajanlasi | E-tovabbajanlasi szandék Uj'rav?sarlam
szandék szandék

hasznossag 0,085 0,249 0,280

bizalom 0,206 0,313 0,108

mingség 0,044 0,117 nem szignifikans

elégedettség 0,722 0,346 0,652

informacids befolyasoltsag nem szignifikans 0,085

online véleményekhez | Integralt modell alapjan nincs direkt 0273 Integralt modell

fiiz6dé attitiid vagy indirekt hatdsa a valtozora ' alapjan nincs direkt

offline véleményekhez nem szignifikans Integralt modell alapjan nincs direkt | vagy indirekt hatisa

fiiz6dé attitiid vagy indirekt hatdsa a valtozéra a valtozora

vélemény adaptalas nem szignifikans -0,102

R2 87,3% 63,2% 75,0%

Osszességében tehat sikeriilt a tobbéves kutatds eredményeképpen egy olyan integrélt
modellt felallitani és validalni, amelynek a latensvaltozoihoz rendelt értékek alapjan egy nem
monetaris ligyfélérték kalkulalhato. Erre tobbféle lehetdség is adodik a fenti harom fliggvény
alapjan, amelyek egymashoz val6 viszonyat mi egyeldre azonos sullyal vettiik figyelembe.
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4. Tovabbi kutatasi iranyok, kérdések

Az elvégzett kutatds bar tobb szempontbol, szamos kutatdsi mddszert felhasznalva
elemezte a felvetett kérdéskoroket, mégis bir korlatokkal, amelyek egyben tovabbi iranyokat
is kijelolnek.

Fontos lenne az eredményeket wvallalati adatokon alapuld elemzésekkel 1is
alatamasztani. Szakért6i mélyinterjuink sordn torekedtiink arra, hogy a vallalati szféraban
dolgozokkal torténd kapcsolatfelvétel eredményeképpen lehetOségiink legyen tényleges
vasarloi adatbazisok elemzésére ¢€s kialakitasara, olyan felépitéssel, amelyen tesztelhetdvé
valnak a javasolt és bemutatott hatdsok. Mindezidaig azonban a vasarléi adatok érzékenysége
¢és azok kezelésére vonatkozo szabalyok miatt nem nyilt erre lehetdségiink.

Tovabbi érdekes problémakor a hazai vélaszadok skdlakérdések esetén torténd
valaszadasanak vizsgalata, a ,,a jobbra huzas” kompenzaldsa statisztikai modszerekkel.
Amennyiben a feltételezett torzitast ki tudnank kiiszobolni, biztosan még pontosabb képet
kaphatnank az osszefiiggések alakulasarol.

A mindségészlelés dimenzioi esetében a teljes tapasztalattal rendelkezoken kiviil az
tigyfélszolgalattal kapcsolatban hidnyos tapasztalattattal, a biztonsaggal kapcsolatban hidnyos
tapasztalattattal, vagy az lgyfélszolgalattal és a biztonsaggal kapcsolatban is hidnyos
tapasztalattattal rendelkezOk korében tovabbi kutatdsok lehetnek sziikségesek az eredmények
elfogadasahoz.

A nem monetaris ligyfélértékelési index kialakitdsa mellett érdemes lenne tovabba
megvizsgalni annak és egyes dimenzidinak a vevdélettartam értékre gyakorolt hatasat, a CLV
értékkel vald Osszefliggését. Mindehhez szintén longitudindlis, vallalati adatokra lenne
sziikség.

Irodalomjegyzék

Allard C.R. van Riel, Jorg Henseler, Ildiko Kemény, Zuzana Sasovova, (2017) "Estimating
hierarchical constructs using consistent partial least squares: The case of second-order
composites of common factors", Industrial Management & Data Systems, Vol. 117 Issue: 3,
pp.459-477

Anderson, E. (1998): Customer Satisfaction and Word of Mouth. Journal of Service Research
1(1): 5-17.

Anderson, R.E., Srinivasan, S.S., (2003). E-Satisfaction and E-Loyalty: A Contingency
Framework. Psychology & Marketing 20, 123-138.,

Bressolles, G., Durrieu, F., Giraud, M., (2007): The impact of electronic service quality’s
dimensions on customer satisfaction and buying impulse. Journal of Customer Behaviour 6,
37-56.

Brown, 1. and Jayakody, R. (2008). “B2C e-Commerce Success: a Test and Validation of a
Revised Conceptual Model.” The Electronic Journal Information Systems Evaluation, Vol. 11
Issue 3, pp. 167 - 184,

Bursk, E.C. (1966). View your customers as investments, Harvard Business Review, 44, 91—
94.

Chen, J. — Teng, L. — Yu, Y. — Yu, X. (2016). The effect of online information sources on

180



A hatékony marketing — EMOK 2018 Nemzetk6zi Tudomanyos
Konferencia konferenciakotete

purchase intentions between consumers with high and low susceptibility to informational
influence, Journal of Business Research, 69(2): 467-475.

Chu, S-C. — Kim, Y. (2011): Determinants of consumer engagement in electronic word-of-
mouth (eWOM) in social networking sites. International Journal of Advertising, Vol. 30., No.
1., pp. 47-75.

DeLone, W.H. & McLean, E.R. (2003). The DeLone and McLean model of information
systems success: a ten-year update. Journal of Management Information Systems, 19, 9-30.

Flynn, L. R. — Goldsmith, R. E. — Eastman, J. K. (1996): Opinion leaders and opinion seekers:
Two new measurement scales, Journal of the Academy of Marketing Science, Volume 24,
Issue 2, pp 137-147

Francis, J.E., White, L., (2003) Utilitarian and hedonic value across fulfillmentproduct
categories of Internet shopping. AMA ServSIG Services Research Conference 2003 Chicago:
American Marketing Association.,

Hanna, N. — Wozniak, R. (2001): Consumer Behavior, an Applied Approach. Englewood
Cliffs, NJ: Prentice-Hall

Hennig-Thurau, T. — Gwinner, K. P. — Walsh, G. - Gremler, D. D. (2004). Electronic word-of-
mouth via consumer-opinion platforms: What motivates consumers to articulate themselves
on the internet? Journal of Interactive Marketing, 18(1): 38-52.

Hill, D.J., (1986). Satisfaction and consumer services. Advances in Consumer Research 13,
311-315.

Hofmeister-Téth, A., Simon, J., Sajtos, L., (2003). Fogyasztoi elégedettségmérés. Budapest:
Alinea Kiado.,

Johnson, M.D., Fornell, C., (1991). A Framework for Comparing Customer Satisfaction
across Individuals and Product Categories. Journal of Economic Psychology 12, 267-286.,

Kemény, Ildik6 (2015) A versenytarsak csak egy kattintasra vannak. Az Ujravasarlasi €s
tovabbajanlasi szandék alakulasa kiilonbozd e-kereskedelmi kategoriakban. Doktori (PhD)
értekezeés, Budapesti Corvinus Egyetem, Gazdalkodastani Doktori Iskola.

Kenesei, Zs., Kolos, K., (2007). Szolgaltatasmarketing és —menedzsment. Budapest: Alinea
Kiado.,

Kozinets, R. - Valck, K. de - Wojnicki, A. - Wilner, S. (2010). Networked narratives:
understanding word-of-mouth marketing in online communities. Journal of Marketing, 74(2),
71-89.

Minocha, S., Dawson, L. H., Blandford, A., Millard, N., (2005). Providing value to customer
in e-commerce environments: the customer’s perspective. Preprint: chapter to appear in
contemporary research in e-Marketing, 2.,

181



A hatékony marketing — EMOK 2018 Nemzetk6zi Tudomanyos
Konferencia konferenciakotete

Neumann — Bodi, E., (2012). Vevdértékelés egyéni és szervezeti vasarlok esetében. Az
ajanlassal szerzett tigyfelek jellemz6i és hatasuk a vevOértékre szervezetk6zi viszonylatban.
Ph.D. értekezés. Budapesti Corvinus Egyetem

Oliver, R.L., and Rust, R.T. (1997). Customer Delight: Foundations, Findings, and
Managerial Insight, Journal of Retailing, Vol. 73, 311-336

Richins, M — Root-Shaffer, T. (1988): The Role of Involvement and Opinion Leadership in
Consumer Word-of-Mouth: An Implicit Model Made Explicit, Advances in Consumer
Research, Vol. 15. pp. 32-36.

Ryals L. (2008): Determining the indirect value of a customer, Journal Of Marketing
Management, 2008, Vol. 24, No. 7-8, pp.847-864

Sajtos Laszlo (2004): A vallalati marketingteljesitmény értékelésének tobbdimenzids
megkozelitése és alkalmazasa a Magyarorszagon miikodé vallalatok korében, Ph.D. értekezés,
Budapesti Corvinus Egyetem

Schifer M. S. - Taddicken M. (2015). Mediatized Opinion Leaders: New Patterns of Opinion
Leadership in New Media Environment. International Journal of Communication, 9, 960—
981.

Sevin, C. H. (1965): Marketing Productivity Analysis, McGraw-Hill, New York.

Sousa, R., Voss, C.A., (2006): Service Quality in Multichannel Services Employing Virtual
Channels. Journal of Service Research 8, 356-371.,

Statista (2017). Annual retail e-commerce sales growth worldwide from 2014 to 2021
https://www.statista.com/statistics/288487/forecast-of-global-b2c-e-commerce-growt/

Sun, T. - Seounmi, Y. - Guohua, W. - Mana K. (2006). Online Word-of-Mouth (or Mouse):
An exploration of Its Antecedents and Consequences. Journal of Computer-Mediated
Communication 11: 1104-1127.

Swan, J. E., — Oliver, R. L. (1989): Postpurchase communications by consumers. Journal of
Retailing, 65(4), 516-533.

Teimouri, M., Yaghoubi, N.M, Kazemi, M., (2012). The Effect of Electronic Service Quality
on Customers Behavioral Intentions. Intemational Journal of Marketing Studies 4, 179 — 197.,

Zeithaml, V.A., Parasuraman, A., Malhotra, A., (2002): Service Quality Delivery Through

Web Sites: A Critical Review of Extant Knowledge. Journal of the Academy of Marketing
Science 30, 362-375.

182


https://www.statista.com/statistics/288487/forecast-of-global-b2c-e-commerce-growt/

