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A TANULMANY CELJA

Kutatdsunkban azt a célt tlztuk ki, hogy bemutassuk, milyen irdnyok talélhatéak a szakirodalomban a szj-
rekldm dgyfél-értékelési modszerekbe torténd integralasara, illetve egy sajat megkdozelitéssel alltunk el
egy kordbban mér kidolgozott modell kapcsolatrendszerén keresztil tesztelve az RFM komponensek és
érték moderal6 hatasat.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

A modell alapvetd 6sszefliggéseinek tesztelésére a strukturalis egyenletek médszerét valasztottuk. Majd e
kapcsolatrendszerre gyakorolt moderélé hatas tesztelése érdekében el6éllitottuk az R F M értékeket és az
Osszesitett RFM értéket. Az invarianciaelemzés elvégzését kdvetden pedig tobb Multi-Group elemzésre
kertlt sor alacsony és magas értékkel rendelkezd csoportok 6sszehasonlitasa érdekében.

KUTATAS LEGFONTOSABB EREDMENYE, UIDONSAGOK

A kapcsolatrendszerben alacsony és magas értékekkel rendelkez6kre bontva a valaszadokat, feltarhatdak
kilénbségek, mind az egyedi komponensek (R - utolsd vasarlas ota eltelt id6, F - vasarlasi gyakorisag,
M - vasarlas 6sszege), mind az dsszesitett RFM érték esetében. E killdnbségek okainak felderitése azonban
tovabbi kutatasokat igényel.

GYAKORLATI/GAZDASAGPOLIT1KAI JAVASLATOK

A feltart dsszefliggések alapjan a hazai online vasarlokra vonatkoz6an ad irdnymutatést a tanulmany, elsé-
sorban akkor, ha RFM dimenzidk alapjan értékeli egy adott online bolt Gigyfeleit. A legfontosabb &sszefiig-
gés taldn, hogy az RFM érték alacsony és magas szintje befolyéassal bir az észlelt mingség és elégedettség
kozotti pozitiv kapcsolatra, szorosabb a kevéshé gyakori, magasabb vasérléasi 6sszeggel rendelkezdk illetve
az 0sszességében alacsonyabb RFM értékkel jellemezhet6k esetében.

Kulcsszavak: Ugyfélorték, szegmentacio, szajreklam, véleményvezér magtartds, RFM

Koszonetnyilvanitas
A kutatads az az OTKA-K 109792 tdmogatasaval val6sult meg.
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BEVEZETES

Napjaink gazdasdgara egyre ink&bb jellemz§
a szolgaltatdsok dominanciaja, igy egyre inkabb
felértékel6dik az a torekvés, hogy hossz( tavon is
jovedelmez6 kapcsolatokat épitsenek ki a val-
lalatok a vevdikkel. A vallalkozasok igazi céljat
onmagaban nem a vev6k elégedettségének min-
denekfeletti ndvelése adja, hanem ennek olyan
tevékenységek révén torténé elérése, amelyek altal
a véllalat profitabilitasa is n6 és ah6n hitott egyedi
versenyel6ny is elérhet6vé valik. Kotier (2004: 86)
Ggy fogalmazza meg mindezt, hogy a ,marketing
végs6 soron a jovedelmezd vevdk vonzésanak és
megtartdsdnak mlvészete”.

Valamennyi véllalatnak tisztdban kell lennie
tehat azzal, hogy milyen folyamatok eredménye-
képpen, milyen médon alakul a vevéktél eredd
jovedelmez6ség, és ebben kiemelt szerep harul
a ,legjobb” vevék megtaldlasdnak. A legjobb
vev6k pedig csak bizonyos szempontok szerint tor-
ténd értékeléssel valaszthatok ki. Az ugyfélérték
meghatarozasa soran a véllalat valamennyi vevéjét
csoportokba soroljuk, annak megfeleléen, hogy
milyen értéket teremtenek a véllalat szamara.
De kik lesznek igazabdl jovedelmezd vevék és
hogyan lehet 6ket azonositani a véllalati miikodés
szempontjabél? Minél mélyebbre &sunk, annal tébb
dilemma (pl.: aktiv lgyfelek azonositasa, a mar-
kavaltas beépitése a modellekbe, az el6rejelzés
pontossaga) meril fel, amelyek elsédlegesen az
egyes szamitasi médok hatékonysagat és kivitelez-
het6ségét kérd6jelezik meg (Neumann-Bédi 2012).
Az egzakt médszer kivalasztasanak és alkalmazasa-
nak egyik legfontosabb probléméja, hogy mit tekin-
tlink az adott vevd értékének, milyen tipusi érték-
szemlélettel rendelkeziink, csupéan a pénzbeli, vagy
a nem monetaris Osszetev6ket is szamszerdsiteni
kivanunk?

Kutatdsunkban azt a célt tliztuk ki, hogy bemu-
tassuk, milyen iranyok taldlhatéak a szakiroda-
lomban a szajreklam Ugyfél-értékelési modellek-
be torténd integralasara, illetve, hogy egy sajat
megkozelitéssel alljunk elé. Korébbi publikéaci-
6nkban (Nagy és tsai. 2015) feltartunk egy olyan
modellt, amely a szajreklam alapjaul szolgald
egyéni véleményvezér magatartaskomponensek
és az elégedettség medial6 szerepén keresztil a
tovabbajanlasi illetve Gjravasarlasi szandék kozotti
kapcsolatrendszert irja le online vasarlasok esetén.
E modellt hasznaltuk fel kiindulé alapként jelen
tanulmanyban és az RFM (gyfél-értékelési dimen-
ziok moderalé hatasat vizsgaltuk.

A SZAJREKLAM MEGJELENESI
IRANYAI AZ UGYFELERTEKE-
LESBEN

A szajreklam, vagy méas néven word-of-mouth
(WOM), mindig is fontos szerepet jatszott a ter-
mék vagy szolgéltatas &ltal szerzett éimények meg-
osztasaban, a vallalatokrél és markaikroél kialakuld
vélemények atadasdban. A vasarlék magatartasat
jelentésen befolyasoljadk a mésokkal folytatott
beszélgetéseik, és e személyes informéaci6éforra-
sokbol érkez6 Uzenetek hatdssal vannak a pre-
ferencidikra és dontéshozatalukra (Amdt 1967,
King & Summers 1970, Herr et al. 1991). A szé-
jreklamba vetett rendkiviili fogyasztéi bizalom és
annak hatdsai kovetkeztében tébb kutaté ismerte
mér fel, hogy érdemes lenne az igyfelek értékének
megéllapitdsahoz felhasznélni e jelenséget, illetve
megvizsgélni ahhoz f(iz6d6 kapcsolatat.

A kutatésok alapvetéen harom iranyba sorolha-
téak: (1) vannak olyan szerz6k, akik azt kivanjak
kihangsutlyozni, hogy milyen hibat kovetiink el
akkor, ha figyelmen kivil hagyjuk a WOM-t, (2)
méasok a CLV (customer lifetime value - vevGé-
lettartam érték) kalkulaci6 kiegészitését kivanjak
megtenni, (3) megint més kutaték pedig kapcso-
latvizsgalatokba vonjak be a szajreklamot az ligy-
félértékelés tertiletén.

Az els6ként azonositott kutatasi irany (1) ese-
tén érdemes kiemelni Algsheimer és von Wangen-
heim (2006) publikaci¢jat, amiben megéllapitot-
tak, hogy egy ugyfél értéke fiigg a tébbi Ugyfél
értékétdl és az tgyfelek kozotti kapcsolatrendszer,
héalézatfigyelmen kivil hagyasaval alulbecsilhet-
juk az ugyfélértéket. A tradicionalis CLV modellek
csak a forgalom noévekedését, a profitrést vennék
alapul, de nem szadmolnénak azokkal a vevécso-
portokkal, amelyek nem jelentenek direkt profitot,
de 0j vevéket ,hoznak”. A szociélis h&l6zatelmé-
letek (Winship 1996, Newman 2003, Watts 2004)
tehét1étjogosultsaggal birnak e kutatasi terileten is,
kilonoésen az online felilletek esetében. Habar
a CRM adatbézisokba egyel6re még nem keriiltek
integréalasra ezen indirekt hatasok, igy az ugyfelek
értékének szamitasa dontéen e lényeges tényez6
nélkil torténik (Kumar et al. 2010). Ok arra hivtak
fel a menedzserek figyelmét, hogy nem elég pusz-
tan a vevok élettartam-értékét figyelembe venni
akkor, amikor marketinglizenetek szdméara kivanjak
megtalalni a megfelel§ célcsoportot. Eredményeik
alapjan ugyanolyan jelent6séggel bir az tgyfelek
ajanlési értékének a szamszerdsitése is, mivel nem
feltétlentil a legmagasabb CLV értékkel rendel-
kez6k lesznek azok, akik a legmagasabb ajanlési
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értékkel (CRV) birnak. Késébbi cikkiikben Kumar
etal. (2016) megemlitenek egy olyan megkédzelitést
is, amiben a WOM értékét két mutaté - a viralitas
(customer influence effect - CIE) és a nett6 pénz-
ligyi hozzajarulés (customer influence value - CI1V)
alapjan mérték. Emellett arra hivjak fel a figyelmet,
hogy érdemes a vevd értékét a klasszikus értelme-
zéshen vett vevéértékkel is dsszhangba hozni a
magasabb eredményesség elérése érdekében.

A masodik kutatdsi irdnyvonalban (2) az
lgyfelek értékének meghatarozasa érdekében
a szajreklamnak harom kiillénb6z6 hatasat lehet
mérni és szamszer(siteni; azajanlas fogadojara (val-
jon vasarlova, ajanlja tovabb a terméket), a kiildére
(lojalisabba valjon a vallalathoz) és a vallalatra (Gj
lgyfelek szerzése) gyakorolt hatast (Wheiler 1987,
Tax etal. 1993). E megkdzelitésmod némileg visz-
szatlikrozédik Link és szerz6tarsai (2000) kalku-
vev(@élettartam értéket egészitik ki a vevl
véleménye révén megtartott és megszerzett (j
vevlk értékével. Hermann és Fuderer (1997)
harom dimenziét vesznek figyelembe az ajanlasi
értékkalkulacidjasoran; azajanlast fogadok szamat,
az ajanlas intenzitasat és az ajanlé 'mindségét’,
ami alapjan egy cash flow &sszeget kalkulalnak.
Az adott Uigyfél értéke igy az altala ajanlassal meg-
szerzett (igyfelek diszkontalt élettartam értékét is
kalkulalva adodik, figyelembe véve egyéb ténye-
zG6ket is (Gjravasarlasi magatartas, arérzékenység,
keresztértékesitések iranti nyitottsag), elérejelzé-
sek, becslések alapjan. A modell egyik fo hatranya
pont ebbdl az el6rejelzéshdl és atényleges nyomon
kovethetdség hianyabol adddik, emellett azt is fon-
tos kiemelni, hogy egy Uj vevd vagy egy Uj vasar-
las nem tulajdonithat6 dnmagaban egy ajanlasnak.

Comelsen és Diller (1998) modelljében megkii-
16nboztetik az ipardgban tapasztalt altalanos ajan-
lasi ratatol az adott vevére jellemzé véleménynyil-
vanitasi potencilt. Ezen egyénijellemzé&taszocialis
halé Kkiterjedtsége, az ugyfél elégedettsége és
véleményvezetd szerepének mértéke hatarozza
meg. E szamitds elvégzéséhez el6zetesen
széleskor( és nehézkes adatfelvételre van sziikség.

Murakami és Natori (2013) az RFM modell
tovéabbfejlesztését (RFM+I) javasolték annak érde-
kében, hogy ne csak a vasarléerét mérje a szami-
tés, hanem az alapjan itélje meg a vevék értékét,
hogy mésokra milyen befolyassal, hatassal birnak.
Megitélésiik szerint két tényezd hatdrozza meg egy
személy befolyéasol6 erejét: az informéaci6-megosz-
tas gyakorisaga és az informaci6 altal elért szemé-
lyek széama - amit egy gyakorlati példan keresztul
is szemléltettek. Osszehasonlitva a hagyomanyos
kampényeredményességgel, bevonva a Twitter

izenetek megosztasat és a ,befolyasolékat” 1,5-
szer akkora elérésre tett szert a vallalat.

Lee és szerz6tarsai (2006) cikkiikben a WOM
hatdsdt a CLV formulaba kivantak integralni.
Az értékelés bazisaul nem egyéni szinten szdmoltak,
hanem a vev6k szegmenseit valasztottak. Megko-
zelitésiik alapjan két hatassal sziikséges kalkulalni.
Egyrészt a vev6k lemorzsolddasat ellenstlyozandé
tevékenység soran eltérd akvizicios koltségek
meriilnek fel az egyes szegmensekben, masrészt az
akvizicios koltségeken megtakaritas tapasztalhatd
apiaci ndvekedési Utemnek kdszénhetéen. A WOM
miatt bekovetkezd koltségesdkkenés tehat a meg-
1év6 vevok szajreklamja alapjan 0j vevéként meg-
jelen6knek kdszonhet6. A megtakaritds mértéke az
adott szegmens word-of-mouth szdndékanak és az
adott szegmensre jellemz& ardnyszamnak szorzata-
ként adddik, amely tulajdonképpen a hatasosségot
kivanja demonstralni. Mivel az egyes szegmensek-
ben eltér6é ardnyban vannak a megtartott vevék a
lemorzsol6dési ratdk kuldénbozésége miatt, igy
amegszerezni szlikséges 0j vevék szdma iskulonbo-
zik, és igy keriil a WOM hatdsa is integralasra. Egy
francia mobiltelefon szolgaltaté adatain empirikus
teszteléssel kimutattak a szerz6k, hogy létezik egy
olyan szegmens, amelyik magas WOM hajland6-
saggal, de 6nmagaban alacsony bevétel generalas-
saljellemezhet6. E szegmens a hagyomanyos CLV
szamitas kovetkeztében elkeriilné a menedzsment
figyelmét, viszont a szajreklam integréalasat kove-
t6en sokkal magasabb CLV értéket ér el, és kifeje-
zetten vonzonak, fontosnak tekinthetd

Villanueva és szerz@tarsai (2008) mar sokkal
inkdbb a harmadik kutatasi irdnyba sorolhatéak
(3), els6sorban az ugyfél-akvizicié hatésat kivan-
tdk modellezni az ligyfélmegtartasra vonatkozéan.
Szakmai sz6hasznalatukban inkonzisztencia figyel-
het6 meg, nem egyértelm(i a vev6téke (customer
equity CE) alkalmazéasa, amelyet inkdbb egyfajta
CLV értékként fognak fel, illetve a vevék kozvet-
len hozzajaruldsat kivanjak szémszer(siteni. Egy
VAR (vektor autoregressziv) modell révén vizsgal-
tak, hogy harom véltozd: a marketingakciok révén
szerzett Ugyfelek szdma, a szajreklammal szerzett
tgyfelek szdma és a vallalat teljesitménye milyen
kapcsolatban &llnak egymaéssal. Eredményeik alap-
jan amarketingeszkézokkel szerzett igyfelek rovid-
tavon nagyobb mértékben jarultak hozza a vallalat
teljesitményéhez, hosszabb tdvon azonban kimu-
tattdk, hogy a szajreklam kumulativ hatésa kétszer
akkoravolt. Schmittésszerzétarsai (2011) kutatasaik
sordn 3 évig kdvették nyomon egy német bank
10 000 tigyfelének adatait. Eredményeik hasonléak,
az ajanlasok révén ugyféllé valdk esetében maga-
sabb az egy ugyfélre jut6 profitrata, amely azonban
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idével erodalédik. Tovabba esetiikben magasabb
megtartasi arany mérhet6, amely &llandénak bizo-
nyult a vizsgalt id6szakban. Osszességében tehat az
ajanléassal érkezg ugyfelek mind révid, mind hosszu
tavon értékesebbnek hizonyultak kutatdsukban.

Verhoef és szerz6tarsai (2002) az elégedett-
ség, a bizalom, az elkdtelezettség érzelmi és
kalkulativ dimenzidit és a fizetési hajlanddsag
kapcsolatat vizsgaltdk az lgyfelek ajanlasi maga-
tartasara és az altaluk igénybe vett szolgaltatasok
szdmara egy moderal6é véltozd (a kapcsolat kora)
modellbe épitése mellett. ElGzetes feltételezésekkel
ellentétben nem taléltak szignifikans dsszefiiggést
a kapcsolat kora és az ajanlési hajlandésag kozott,
és a kapcsolat kordnak moderalé hatdsa sem volt
kimutathaté az ajanlési hajlanddsagra. Szignifikéns
pozitiv kapcsolatot mutattak azonban ki a biza-
lom, az elégedettség, valamint az érzelmi kotddés
kozott. Egy késébbi kutatdsban Verhoef és Donkers
(2005) négy eltér6 ugyfélszerzési mod - tdmeg-
média, direkt marketingeszkdz, weboldal, szajrek-
lam - hatésait vizsgalta az ugyfelek lojalitasara és
keresztvasarlési hajlandésagéara. Eredményeik alap-
j&n az ajanlas, mint Ggyfélszerzési méd nem bizo-
nyult egyontetlien a tobbi felett &ll6 lehetdségnek,
s6t kozepes, vagy még alacsonyabb egyitthatokat
értel.

Von Wangenheim (2002) egyéni és szervezeti
vasarlok esetében vizsgalta az ajanlas hatasat a
vevéértékre. Modelljében tdbbek kdzétt a fogadott
ajanlasok szadma (negativ, pozitiv), az elégedettség,
a szituacios involvement, a lojalitas, a termék iranti
involvement / a termék jelent6sége, illetve a tennék
irdnti érdekl6dés szerepelnek. Eredményei alapjan
nincs szignifikdns eltérés az egyéni és szervezeti
vasarlok ajanlési aktivitas - elégedettség - lojali-
tas osszefliggésrendszerében. F6 eredménye, hogy
akik tobb ajanléast kapnak egy véllalattal kapcso-
latban, maguk is gyakrabban osszdk meg vélemé-
nyliket. Amennyiben e vélemények pozitivak, ugy
az elégedettség és a lojalitas is magasabb. Késébbi
modelljében (von Wangenheim, Bayon 2007), B2C
és B2B relaciéban a német elektromoséaram-piacot
vizsgélva, mar egy adott ugyfél ajanlasi értékének
meghatarozasa is el6térbe keril. Ez az érték tulaj-
donképpen attél fligg, hogy mennyi ajanlast tett egy
adott id6periodus alatt az adott tigyfél. Az ajanla-
sok szama a modellben Poisson eloszlast kovet,
és egy logisztikus regressziés egyenlet hatarozza
meg, hogy hatésukra sor keriilt-e vasarlasra, kon-
verziora. Az ajanléas el6rejelzésére valtozoként az
elégedettség, a szituacids involvement / a vasarlas
fontossaga, a piaci involvement és az ugyfél inno-
vativitasa szolgalnak alapul. Az ajanlas hatékony-
sdganak meghatarozasara az ajanlé szaktudasat és

a befogad6 kild6vel észlelt hasonl6ssagat veszik
figyelembe. Kovetkeztetéseik szerint az Gjonnan
szerzett Gigyfelek ajanlasi magatartasa intenzivebb,
mint a régi vasarléké, amely megkérdéjelezi azt
a korébban elfogadott nézetet, hogy az ugyfelek
megtartasaval ng a szajreklam értékik.

Schumann és szerz6térsai (2010) abbdl a felte-
véshdl indultak ki, banki ugyfelek esetében, hogy
a pozitiv ajanlasok hatdsara a véaséarlok jobbnak
értékelik a szolgaltatds mindségét és ennek mér-
téke - moderal6 valtozéként - az adott kultaratél
fligg. Tizenegy eltérd kulturaja orszég 1910 vélasz-
adoja esetében végezték kutatdsukat. Eredményeik
alapjan az ajanlasok pozitiv hatésa egyértelmiien
kimutathatd volt, azonban a kulturalis kiilénbségek
esetében egyedil a bizonytalanség kerilés faktora
mutatott szignifikAns moderal6 hatést. A magasabb
bizonytalansagkeriléssel jellemezhetd kultirdkban
az ajanlas minéségészlelést javité hatasa erésebb-
nek bizonyult.

Neumann-Bo6di (2012) Magyarorszagon, B2B
relaciéban végzett kutatdsai soran els@sorban az
ajanlassal szerzett lgyfelek és az egyéb maédon
véaséarlokka valok osszehasonlitdsa alapjan vizs-
galta, hogy a bizalom két dimenzidjanak (jéindu-
lat, hitelesség) milyen hatésa van a lojalitasra és
elégedettségre, illetve ezeken keresztiil az ajan-
lési hajlandésagra. Eredményei alapjan az ajanlas
révén szerzett tgyfelek elégedettebbek, lojalisab-
bak a véllalathoz. E két tényez6 kozul a lojalitas
pozitiv kapcsolatot mutat az ajanléasi hajland6séag-
gal és az elégedettség ndvekedése kdvetkeztében
a lojalités is n6. A jéindulaton alapulé bizalom
hatésa pedig er6sebb a lojalitasra az ajanlassal szer-
zett tigyfelek esetében.

Mivel a kutatdsunk sordn az RFM dimenziék
hatését kivanjuk vizsgalni az alébbi abréan lathato
modell (Nagy és tsai. 2015) kapcsolatrendszerére,
igy Kumar et al. (2010) kutatasaib6l indulhatunk ki
a hipotézis megfogalmazésakor.
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Az elkoltott dsszeg (monetary value) mértékét
vizsgalva forditott U alaki gérbe mutathatd ki az
ajanlasi értékkel 0Osszefuggésben. A vésérlasok
kozott eltelt id6 (R) is forditott U alakd kapcsolatot
mutat az ajanléasi értékkel. Azok az lgyfelek tehét,
akik alacsonyabb gyakorisaggal (frequency) véasa-
rolnak, magasabb CRV értékkel jellemezhet6ek, és
magasabb CLV értékkel is rendelkeznek. Amennyi-
ben azonban a gyakorisagban bekdvetkez6 valtozas
hatasat vizsgaljuk, a novekv6 vasarlasi gyakori-
sag eredményeképpen vélhet6en erésodik a val-
lalattal fennall6 tgyfélkapcsolat, és igy aktivabb
ajanlasi magatartas is tapasztalhat6. Valamennyi
Gjabb vasarlasi alkalom el6segiti azt, hogy e
vasarlok gyakrabban oszthassak meg véleményiiket
ismer6seikkel. Az utolsd vasarlas ota eltelt id6
(recency) negativ kapcsolatban all a CRV értékkel.
Minél régebben tortént az utolsé vésarlas, annal
kevéshé szoros a kapcsolat a vallalattal, és igy
kevéshé valészinl, hogy az tgyfél ajanlassal él.

Mindezek alapjan megéllapitatd, hogy mind-
egyik RFM komponens hatéast gyakorol az ugyfél
és a véllalat kdzotti kapcsolat alakulaséra, igy befo-
lyasolhatja az altalunk korabban bizonyitott 6ssze-
fliggésrendszer alakulasat. Ezért a tanulményban
a kovetkez6 hipotézissel élink: az RFM kompo-
nensek 6nmagukban és dsszetett értékként is mode-
rél6 hatast gyakorolnak a (Nagy és tsai. 2015) altal
bizonyitott kapcsolatrendszerre.

KUTATASI MODSZEREK,
A KUTATASI MODELL
BEMUTATASA

2014-ben online kérd6iv felhasznalasaval tortént
kvantitativ kutatdés egy online panel valaszadoi
korében. Az adatfelvételre 2014. &prilis 1-je és
aprilis 25-e kozott kerlt sor. A mintat ételhez egy
kvota kerlt kijelolésre. A kitdlték kozé csak azok
kertlhettek, akik a vélaszadast megel6z6 harom
hénap sordn online vaséaroltak. A minta tervezett
elemszéma 1 000 f6ben kerllt meghatarozésra.
Az online panel valaszad6i szdméara a kérd6iv
kitoltés onkéntes alapon egy nyereményjatékban
torténd részvételi jogosultsdgot jelentett. A kérd6iv
kitoltési ideje megkozelitéen 10-15 percet vett
igénybe. Osszesen 29 f6 kérdéskor és 12 demo-
grafiai jelleg(i kérdés kerilt megfogalmazasra.
A Kkiugré és hianyz6 értékek kezelése miatt sziik-
ségessé valt a minta elemszamanak csokkentése.
Osszesen 14 véalaszadd valaszait kellett torélni
egyrészt azért, mivel bizonyos kérdésekre vala-
szolva egymasnak ellentmond6 adatokat kozoltek,
masrészt azért, mivel egy-egv valtozd tekintetében

a tobbi valaszad6hoz viszonyitva tllzottan kiugréd
(outlier) értékekkel rendelkeztek. Kontroll valto-
z6knak az RFM szegmentacié egyes kérdéselemei
kerlltek Kijelolésre, amely esetében a szokatlan
cellék azonositaséara kerilt sor az SPSS-ben. 138
f6t - akik soha nem vesznek figyelembe méasoktdl
szarmaz6 ajanlasokat, véleményeket vasarlasaik
sorén az interneten toréltiink. Igy végiil a vizsgalt
minta elemszama lecsékkent 848 I6re.

A kutatdsi alapmodell feltételezett kapcso-
latrendszere az 1 &brén lathatd. A latens valto-
z0k reflektiv moédon kerlltek mérésre, korabbi
kutatdsokban hasznalt mérési skéaldk magyarra
val6 forditasat kovetéen. A kutatds soran hasznalt
skalak dont6 tobbsége 7 fokozatu Likert skéla volt,
igy az RFM dimenzi6k esetében is 7 csoportba
torténd besorolas tortént. A sorrendek meghataro-
z4sét kovetben a csoportok kijelélésénél a kozel
egyen/6 elemszam biztositdsa volt az elsédleges
szempont. A harom dimenzié alapjan kilon-kalon
kerilt sor az értékelésre, a végs6 lgyfélérték nem
beédgyazott madon lett meghatarozva. Miglautsch
(2001) alapjan a ,recency” pontértékhez 9,9-es,
a ,frequency” pontértékhez 6,6-os és a ,,monetary”
pontértékhez 3,3-as sulyokat rendeltiink és igy is
meghataroztuk a végsé gyfélértéket. E megoldast
kovetve olyan RFM eloszlashoz jutottunk, amely
19,8 és 138,6 kOzotti értékeket vehet fel.

A felvazolt kutatdsi alapmodell eredmé-
nyeit NAGY et al., (2015) alapjan mutatjuk be.
A kiindul6 modell tesztelésére a megfelel6sség
vizsgalat és validalas alapjan sor kerilhetett, az
alkalmazott skalak megbizhatésagi mutatészamaik
alapjan elfogadhatéak és a mérési modell illesz-
kedésmutatéi is teljesitik az elvart kritériumokat.
A strukturalis modell illeszkedésmutat6i szintén
az elvart kritériumoknak megfelel6en alakultak,
egyedil a CMIN/d.f érték esetében nem teljesiil a
szigordbb feltétel (Id.: I. tablazat). Megallapithat-
juk, hogy a modell jol illeszkedik az adatokra.
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1. tablazat: A strukturalis modell illeszkedésvizsgalata

Modellilleszkedési

Koniirmatérikus

A Elfogadasi kritérium faktorelemzés sorén Ertékelés
mutato6 S
becsult érték
< 0,06 (Hu- Bentler 1999)
RMSEA <0,07 ha CFI >0,92 0,061 kritérium teljesitve
(Hair et al. 2010)
< 5 (Marsh - Hocevar 1985;
CMIN/d.f Carmines -Mclver 1981) 4,113 kritérium teljesitve
<3 (Bentler 1990)
NF1 >0,90 (Hair etal. 1992) 0.904 kritérium teljesitve
L1 >0,90 0,920 Kritérium teljesitve
(Homburg - Baumgartner 1996) ! !
CFI >0,90 0,926 kritérium teljesitve

(Homburg - Baumgartner 1996)

Forras: Nagy és tsai. 2015

A kutatési alapmodellben javasolt hatasok kézul
hamm nem bizonyult szignifikdnsnak (id.: 1. bra,
szaggatott vonallal jelezve). A személykozi infor-
mécids befolyéasoltsdg nincs szignifikans lineéaris
hatdssal az online véleménytovabbitasi magatar-
tdsra. Az online véleményadési magatartas nincs

szignifikans linearis hatassal az offline vélemény-
tovabbitasra. Az offline véleményadasi magatartas
nincs szignifikans lineéris hatassal a konkrét online
vasarlassal kapcsolatos elégedettségre. A korabban
megfogalmazott és modellbe integralt tovabbi hata-
sok viszont szignifikansak és elfogadhat6ak voltak.

2. tdblazat: A strukturalis modell illeszkedésvizsgalata

Sztenderdizalt

p érték (elfoga-

Latens valtozo il::r:az Léatens valtozd regresszios S.E. C.R.  dési tartomany
y egyutthato < 0,05)
|nforrT1aC|o§ ) offI]ne verle- 0,499 0038 13,037
befolyasoltsag ményadas
informacios offline véle- .
befolyésoltsag - ménytovabbitas 0.136 0.03 4,592
|nf0rrT1aC|o§ s onI!ne ve!e- 0,228 0031  7.206 o,
befolyéasoltsag ményadas
informacios online véle-
—>
befolyasoltsag ménytovabbitas 0,007 0028 0,256 0.798
|nf0rrT1aC|0§ ) or}llne vele,- 0.713 0044 16231 .
befolyésoltsag ménykeresés
kapcsolfat i online velerpe- 0,08 0022 3576 ek
Szorossag nyelfogadas
észlelt hasonl6- online vélemé-
sag (homofilia) - nyelfogadas 0.129 0,04 3,215 0,001
gszlelt mindség - elégedettség 0,636 0,027 23,199 o
offline véle- li éle-
neve ) ontine vere 011 0039 2,828 0,005
ményadas ménykeresés
offline véle- offline véle- ek
ményadas N ménytovabbitas 0.787 0.046 17,001
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offline véle- online véle-
ményadas ményadas
offline véle- N online véle-
ményadas ménytovabbitas
offline véle- online véle-
ménytovéabbités ménytovabbitas
online véle- online véle-
ményadas ° ménykeresés
online véle- > online véle-
ményadas ménytovabbités
online véle- > offline véle-
ményadas ménytovabbitas
online véle- online vélemé-
ménykeresés - nyelfogadas

online vélemé-

nyelfogadés elégedettség

online véle- , ,
. . - elégedettség
ményadas
offline véle- , ,
. . - elégedettség
ményadas

Ojravésarlasi

elégedettség N szandék

tovabbajanlasi

elégedettség R szandék

Forrés: sajat szerkesztés

A kutatds tovabbi célja volt, hogy megvizs-
géljuk, miként alakulnak a modellben azonositott
szignifikans 0sszefliggések az RFM modell harom
dimenzidjanak alacsony és magas szintje esetén.
Tovabba Osszességében az RFM érték alapjan is
érdekes, hogy milyen kiilénbségek adédnak a felva-
zolt 6sszefliggésrendszerben. Az utolsé vasarlas 6ta
eltelt id6 (recency), a vasarlasi gyakorisag (frequ-
ency) és a vasarlas dsszege (monetary value) alapjan
minden 0sszetev( esetében 2-2 csoportra bontottuk a
vélaszadokat. Az 1-4-es értéket kapok az ,ala-
csony”, mig az 5-7-es értéket kapok a ,,magas” cso-
portba kerultek besoroldsra minden RFM valtozd
esetében. Az dsszesitett RFM érték esetében hierar-
chikus klaszterelemzéssel (Ward féle mddszer) két
csoportba soroltuk a vélaszaddkat. Az alacsony
RFM értékkel rendelkez6k atlagos értéke 48.10 (390

Fokk

0,649 0034 19,032
-0,578 0,06 -9,694 -
072 0,049 14,736 o
-0,19 0045 -4,228 e
0,795 0051 15524 o
-0.012 0,047 -0261 0,794
0,511 0,036 14,094 o
0,129 0,027 4,729 .
-0,108 0036 -3025 0.002
0,044 0,034 12301 0,193
0,934 0,036 25853 e
0,899 0,024 38,008 -

f6), mig a magas értékkel rendelkez6ké 104,5 (458
f6) volt. A kdévetkez6kben igy négy Multi-Group-
Analysis-re (MGA) kerilt sor. Az MGA végrehaj-
tasdnak els6 Iépése a mérési modellek egyformasa-
ganak (invariance) tesztelése volt, amely a mérési
modell egyez6ség vizsgalatat jelenti. Az invarian-
cia elemzés eredményei elfogadhatéak voltak, igy
a mérési modell egyez6ségének vizsgéalata utén
kertlhetett sor a strukturalis modell kozépértékek
és hatasok osszehasonlitisara a vizsgalt alacsony
és magas jellemzékkel rendelkez6 csoportokban.
E modellben felfedheté kilonbségeket z-préba
segitségével teszteltitk a szokésos 5%-0s szig-
nifikanciaszint mellett. A részletes eredményeket
a mellékletben talalhaté 5. tablazat mutatja, a kovet-
kez6kben az azonositott kiilonbségeket érintjik csak
az attekinthet6ség novelése érdekében.

i a ***jelentése: annak val6szin(isége, hogy a C. R. (critical ratio = sztenderdizalt regresszi6s egyutthato
(Estimate) / S.E) abszolut értéke legaldbb akkora, mint a tdblazatban szereplé (modell alapjan adéd¢) C.R.
(13,037), kisebb, mint 0,001. Méasképpen fogalmazva az adott latens véltozé (informéaciés befolyasoltsag)
regresszios sulya a masik latens valtoz6 (offline véleményadas) meghatarozasaban szignifikansan kulénbo-
zik a nullatél 0,001 szignifikanciaszint (kétoldali) mellett.
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KUTATASI EREDMENYEK

Az eredmények alapjan az alacsony és magas R, vagyis utols6 vasarlas 6ta eltelt id6 (recency), érték-
kel rendelkez6k ésszehasonlitésa soran talalhatéak kilonbségek a vizsgéalt modell kapcsolatrendsze-
rében (7c/.: 2. tblazat).

2. tdblazat: Feltart kulonbségek az R érték szerint

Léatens valtozo Hatés iranya Léatens saltoz6 R alacsony R magas

online vélemény-

A szorosabb
keresés

infonnécids befolyésoltsag —>

online vélemé-

kapcsolat szorosséag _ nyelfogadas

szignifikdns ~ nem szignifikans

online vélemény- szignifikans

online véleményadas R A .
keresés (negativ)

nem szignifikans

. . . . online vélemé-
online véleménykeresés R . szorosabb
nyelfogadas

online véleményelfogadas - elégedettség szorosabb
online véleményadas - elégedettség sugnlfllfans nem szignifikéans
(negativ)

Forrés: Sajét szerkesztés

Az alacsony és magas F, vagyis vasarlasi gyakorisag (frequency), értékkel rendelkez6k ésszehasonli-
tasa soran szintén talalhatéak kilonbségek, amelyek amellett, hogy részben atfedést is mutatnak az el6z6
komponens esetén tapasztaltakkal, eltéré dsszefliggéseket is mutatnak (7c/.: 3. tablazat).

3. tdblazat: Feltart kilonbségek az F érték szerint

Latens valtozd Hatés irdnya Latens valtozé F alacsony F magas
infonnécids befolya- — online vélemény- szorosabb
soltsag keresés
kapcsolat szorossag online vélemé- szignifikans nem szignifikans
nyelfogadas
észlelt min6ség - elégedettség szorosabb
online véleményadas —> online vélemény- szignifikans nem szignifikans
keresés (negativ)
online véleménykeresés online vélemé- szorosabb
nyelfogadas
online véleményelfo- —= elégedettség szorosabb
gadas
online véleményadas m elégedettség szignifikans nem szignifikans
(negativ)

Forras: Sajat szerkesztés

A vasérlasi 6sszeg - M (monetary value) - alacsony és magas értéke alapjan képzett csoportok ésszeha-
sonlitasa sorén szintén feltarhatoak voltak kilonbségek a vizsgélt modellben (Id.: 4. tablazat).
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4. tablazat: Feltart kiilénbségek az M érték szerint

Léatens valtoz6 Hatas iranya Latens valtozo M alacsony M magas
) - online vélemé- I I
észlelt hasonldsag R . szignifikans nem szignifikans
nyelfogadas
észlelt minéség —F elégedettség szorosabb
offline véleményadas -> online \r/ele’rrrleny- szorosa}bb
tovabbités (negativ)
. a2 . offline vélemény- szignifikans I
online véleményadas - e . nem szignifikans
tovabbitas (negativ)
offline véleményadas - elégedettség nem szignifikans szignifikans
elégedettség -» u]ra\{asarla5| szorosabb
szandék
elégedettség —» tovabbajanldsi szorosabb

Forras: Sajat szerkesztés

szandék

Végul az 6sszesitett ligyfélértéket - alacsony és magas RFM értéket - alapul véve, a modellben defini-
alt kapcsolatrendszerben talalt killonbségek az egyedi értékeknél tapasztalttal dsszevetve csak korlatozott

szdmban voltak jelen (Id.: 5. tablazat).

5. tdblazat: Feltart killénbségek az RFM érték szerint

Latens valtozo Hatés irdnya

kapcsolat szorossag
észlelt minGség -
online véleményadas -

Forras: Sajat szerkesztés

Az informécids befolyédsoltsdg és az online
véleménykeresés kozotti kapcsolat erdsebbnek
bizonyult azokndl, akik az R és az F értékeik alap-
jan az alacsony ugyfélértékkel jellemezhetd csopor-
tokba kertltek. Ez tehat aztjelenti, hogy ez a hatas
er@sebb azoknal, akik kevéshé gyakori véasarlok és
a kutatadsban szereplé online vasarlasuk régebben
volt. Az 6sszesitett RFM értékek esetében azonban
ez a kiilénbség nem mutatkozott meg.

Fontos differencia fedezhet6 fel a kapcsolatszo-
rossag online véleményelfogadasra gyakorolt hata-
sédban. Azok esetében, akik ritkabban és régebben
vasaroltak, illetve akik az alacsony RFM értékkel
jellemezhetd csoportba keriiltek ez a hatas szignif-
kéns (pozitiv), szemben azokkal, akik gyakran és
nemrég vasaroltak, illetve magas RFM értékkel
rendelkeznek. Az észlelt hasonlésdg az R és az F
dimenziok esetében nem mutat kiilénbséget, pozi-
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Latens valtoz6

elégedettség

online vélemény-
keresés

RFM alacsony RFM magas

online vélemé-
nyelfogadas

szignifikans nem szignifikans

szorosabb

szorosabb (ne-
gativ)

tivan befolyésolja az online véleményelfogadast,
azonban az M - azaz az elkéltétt pénzdsszeg alap-
jan torténd besorolas szerint- a dragabb termékeket
vasarlok esetében e kapcsolat nem szignifikans.

Az észlelt minéség elégedettségre gyakorolt
pozitiv hatasaban is feltarhatéak kildnbségek a
csoportok kozott. Az alacsony vasérlasi gyako-
risaggal és magas elkoltott Osszeggel jellemez-
heté csoportok, illetve az alacsony RFM értékkel
rendelkez6k korében jelent6sebb hatéssal bir az
észlelt mindség. Tovabba az alacsonyabb elkdltott
pénzdsszeg esetén az elégedettség hatdsa az Ujra-
vasarlasi szandékra és a tovabbajanléasi szandékra
erételjesebb.

A véleményvezér szerepkdr egyes dimenzi6i
kozul az offline véleményadas online véleményto-
vabbitasra gyakorolt negativ hatésa jelent6sebbnek
bizonyul azok esetében, akik alacsonyabb elkdltott
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pénzosszeggel jellemezhetnek. Forditott esetben is
ugyanezt tapasztalhatjuk, az online véleményadas
offline véleménytovabbitasra gyakorolt negativ
hatdsa az alacsonyabb elkoltdtt pénzdsszeggel jel-
lemezhet6k kérében szignifikans. Erdekes tovabba
az online véleményadas és az online véleményke-
resés kozotti negativ kapcsolat valtozékonysaga
az egyes csoportokban. Az eredmények alapjan e
hatds az alacsony vasarlasi gyakorisaggal, régeb-
ben vésarlok kozott illetve az alacsonyabb RFM
értékkel bir6é csoportban értelmezhetd szignifikans
modon. Az online véleménykeresés online vélemé-
nyelfogadasra gyakorolt pozitiv hatésa jelentésebb
a magas vasarlasi gyakorisaggal, nemrég vasarlok
korében. Viszont az online véleményelfdgadas elé-
gedettségre gyakorolt pozitiv hatdsa az alacsony
vasarlasi gyakorisaggal, régebben véasarlok korében
er6teljesebb. Az online véleményadas és az elége-
dettség kozott negativ hatést tartunk fel, és szintén
az alacsony vasarlasi gyakorisaggal jellemezhet6,
régebben vésarlok csoportjaban szignifikans, mig
a gyakori, nemrégiben online vasarlék esetében
nem az. Az offline véleményadas elégedettségre
gyakorolt hatdsa az alacsony elkoltdtt Gsszeggel
birék csoportjaban nem szignifikéans.

KONKLUZI0O, TOVABBI
KUTATASI JAVASLATOK

Az eredmények alapjan agy tlnik, hogy akik
kevéshé gyakori online vasarlék vélhet6en jobban
tdmaszkodnak a mé&sokt6l szamlaz6 informaci-
okra, er6teljesebb modon jellemezhet6ek online
véleménykeresési magatartassal és kevéshé az aktiv
véleményformalasi komponensek kozotti pozitiv
Osszefliggésekkel.  Tovabbi  kovetkezményként
adodik, hogy akik alacsonyabb RFM értékkel ren-
delkeznek, viszont magasabb &sszeg(i termékeket
vasarolnak, vélhet6en jobban tAmaszkodnak a hoz-
zajuk kdzelebb allok véleményére, fontosabbak ne-
kik azok az informéciok, amik a kozeli kapcsolata-
ikbdl szd&rmaznak. Szintén e csoport esetében mutat
er@sebb hatast a minéség és az elégedettség kozott
meghlz6d6 kapcsolat. Tehat szdmukra az elége-
dettség, mint a mindségészlelés kdovetkezménye
jobban érvényesul. F min6ségészlelést viszont
kevéshé befolyasolhatjdk a ritkdbban vésarlok
korében a mésoktol - féleg veliik kevésbé szoros
kapcsolatban &lloktol - szarmazdé vélemények,
mivel a véleménykeresés és véleményelfogadas
kozdtti kapcsolat gyengébb, mint a gyakran véasar-
16k korében. Viszont amennyiben mér elfogadtak
mas véleményét, az komoly abb hatéssal bir elége-
dettséglikre.

E kapcsolatrendszer  esetében  vizsgalva
a kilonbozé ugyfélértékkel rendelkez6 csoportok
kozotti kilonbségeket megerd@sithetjiik a szakiroda-
lomban szertedgazé6an jelenlevd konkluziot a hazai
online vésarlokra vonatkozéan is, hogy érdemes az
tgyfelek értékelésébe bevonni olyan indirekt
komponenseket is, amelyek alapvet6en hatassal
vannak a vallalatok és vev6k kozotti kapcsolat-
rendszer jovébeni alakuldsara. Annak mibenléte
azonban tovéabbi kutatasi irdnyokat igényel, hogy
e feltart kilonbségek vajon termék/szolgaltatas
specifikusan, kiilonboz6 alcsoportok esetében, vagy
egy megismételt mintavételen alapulé kutatédsban
miként alakulnak.
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IMPROVING CUSTOMER VALUATION MODELS WITH WORD-OF-MOUTH -
DIRECTIONS AND RESULTS

AIM OF THE PAPER

In our study we have focused on the incorporation attempts of word-of-mouth into customer
valuation and examined the moderating role of the RFM value and its dimensions on a previously
established model.

METHODOLOGY

We have implied covariance based structural equitation modelling in AMOS. In order to test the
moderating effect of the R, F, M dimensions and the RFM value first and foremost we had to calcu-
late them. We conducted an invariance analysis in order to be able to perform several Multi-Group
comparisons based on the low and high levels of the different value components.

MOST IMPORTANT RESULTS

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.

RECOMMENDATIONS

The results are targeted toward those managers who operate online stores and make choices based
on RFM scores. As the most important aspect we can highlight the positive relationship of quality
assessment to customer satisfaction, which is stronger among those who purchase less frequently
and/or in higher amounts, besides have lower RFM scores.

Keywordsicustomer valuation, segmentation, word-of-mouth, opinion leadership, RFM
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