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1 A kutatas témafelvetése, célja

Az online kiskereskedelmi forgalom Magyarorszagon is exponencialisan né. A tavalyi évben
elérte a mintegy 310 milliardos értékhatart. Azonban ez az értékesitési csatorna korantsem egy
homogeén teriilet, sem a vasarolhat6 joszagtipusok — termékek €s szolgaltatasok — alapjan sem
az azt igénybe vevo vevok alapjan. Hosszu ideje ismert és szamos szakirodalmat felsorakoztato
moédon alatdmaszthatd, hogy a vallalatok nagyobb teljesitményre képesek ilyen, szorodo
preferenciakkal rendelkez6 piacon, ha a szegmentacio eszkozét alkalmazzak.

Kutatasunk egyrészt arra kivant valaszt adni, hogy vajon a joészagtipus alapjan adodo
kiilonbségek miként hatnak a webaruhdzak hasznalatira, elony0s tulajdonsagainak,
mindségének megitélésére és természetesen mindez hogyan segitheti a menedzsment munkajat,
akinek f6 célja e feliiletek teljesitményének — vevOszamanak, forgalmanak, a lojalitdsnak — a
novelése. E tekintetben a ,teljesitményt” nem elsGsorban a pénziigyi szakirodalomban
elfogadott mérdszamokkal kozelitjiik, hanem a marketing nézdpontjabol a vevdorientaciot
alapul véve a vevéelégedettséggel.!

Masrészt arra a kérdésre is valaszt kerestiink, hogy vajon a vevOk csoportositdsa, egymassal
vald 0sszehasonlitasa, azaz értékelése soran hasznalt alapvetéen monetaris dimenziok mellett,
melyek lehetnek a jovObeni viselkedést meghatarozd — Gjravasarlasi szandékra, szajreklam
generalasara hato — legfontosabb elérejelz6 képességgel rendelkez6 nem monetaris dimenziok,
amik a teljesitményt javitd szegmentacié alapjat képezhetik.

Kutatasunk céljaiként a kovetkezdket jeloltiik meg:

- azonline fogyasztdi elégedettség, lojalitas és tigyfélérték dimenzidinak és a koztiik levod
hatasoknak a részletes elemzése és integralt modellbe foglalasa;

- azelégedettség, lojalitas, ligyfélérték hatasanak, a gazdasagi teljesitményre, valamint az
e-kereskedelemmel (is) foglalkoz6 vallalkozas versenyképes miikodésére gyakorolt
hatasanak vizsgalata,

- az online piacokra és azok sajatossagaira vonatkozé nemzetkozi kutatasi eredmények
(kiilonos tekintettel a mérési skaldkra és a fogyasztéi szegmensekre) adaptaldsa a
magyar kornyezetre;

- tovabbi atfogd célunk volt, hogy a projektiink elvégzésével twjabb kutatasi
iranyvonalakat nevezziink meg, amelyek a fogyasztéi oldalt vizsgalva jelolik ki a
gazdasagi fejlodés lehetséges iranyait.

2 A kutatas menete, alkalmazott modszerek

A kutatas els6 évében a részvevd kutatok a teriilethez tartozd magyar és idegen nyelvil
szakirodalmat és kutatasokat 6sszegezték, a modellalkotds modszertani ismereteiben mélyedtek
el. A szakirodalmi 0sszefiiggések, eredmények alapjan elkészitettiink egy kiindulasi modellt is,
amelynek keretében az elégedettség €s lojalitds dimenzidt vizsgaljuk az e-kereskedelmen beliil.
E modell elemzéséhez egy 1000 {6s online megkérdezést hajtottunk végre.

A kutatds masodik évében a rendelkezésiinkre all6 adatok mélyrehatd elemzése zajlott.
Egyrészt a variancia alapi modellezés (PLS-SEM) segitségével megvizsgaltuk az e-
kereskedelem kiilonb6z6 szegmenseiben a vallalati teljesitményére hatd tényezdk koziil a
mindség ¢és elégedett tiikrében az Ujravasarlasi és tovabbajanlasi szandék alakuldsat. Az
eredményeink alapjan a teljesitménnyel Osszefiiggésben allo mutatok, vagyis az Gjravasarlasi
¢s tovabbajanlasi szandék, eltérden alakulnak a kiilonb6zd vésarlasi szituaciok esetében, igy a

! Sajtos (2004) alapjan megallapithato, hogy a pénziigyi mutatészamok nem jarulnak hozza a versenyelény hosszii
tava fenntartasahoz, annak noveléséhez, illetve a vallalati értékteremtéshez. Az 0j, nem-pénziigyi mutatészdmok
koziil leggyakrabban alkalmazott mutatok kozé tartozik a fogyasztoi elégedettség, a fogyasztoi lojalitas.
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tervezés soran mas sullyal jelennek meg a web-shophoz kdéthetd kiilonbozo tényezok.
Eredményeink mélyrehaté megértésére egy 100 fos kisérletet is terveztiink, amely soran a
kiilonbségek megértésére helyeztiik a f6 hangsulyt. Ezzel parhuzamosan a kovariancia alapt
strukturalis egyenletek modellezési modszerét felhasznalva (CB-SEM) megvizsgaltuk, hogy
tovabbajanlasi hajlandosag és a szajreklam aktiv és passziv Osszetevéi milyen kapcsolatban
allnak egymassal, igy egy lehetséges tigyfélértékelési rendszert alakitottunk ki.

A kutatas harmadik éve egyrészt az eredmények disszeminacidjaval telt, masrészt a hazai és
nemzetk6zi kutatdi kozosség tagjaival is egylittmiikodéseket kezdeményeztiink, kikértiik
véleményliket. Tovabbi elore 1épésként elokészitettliink egy kvalitativ kutatasi fazist, amelyben
szakértéi interjukat készitettiink iparagi szakemberekkel és fokuszcsoportos vitdkat
szerveztiink online vasarlokkal.

A kutatds utolsd évében, lezardsul a korabbi eredményeink alapjan egy integralt modellt
alkottunk, amit a kvalitativ kutatasi eredményekre és egy 2000 fés online lekérdezés adataira
alapoztunk. Ez az Osszefliggésrendszer magaba foglalja a korabbi modellezés soran feltart
kapcsolatokat, alkalmazott ¢és adaptalt skéldkat, illetve kiegésziti azokat egy kozos
gondolatrendszer mentén.

1. abra: A Kkutatas soran hasznalt forrasok egymasra épiilése

100 16 szakért6i mélyinterjuk
részvételével —> ¢és fokuszcsoportos
/' késziilt kisérlet vitdk online vasarlokkal
1000 f6s online / \ 2000 f8s online
/ megkérdezés megkérdezés
Szakirodalmi
kutatas
P>
2013 2017

3 Szakirodalmi alapok, felhasznalt fogalmak, skalak és osszefiiggések

3.1 Ugyfélértékelés

Az tigyfélértékeléshez fiiz6do elsé gondolatok megjelenését gyakran Bursk (1966): ,,View your
customers as investments” illetve Sevin (1965): ,,Marketing Productivity Analysis” cimi
munkaihoz kotik a szakirodalomban (Roemer 2007, Clark 1999). A vevéérték alapvetden dualis
fogalom. Egyrészt gyakran értik alatta azt az értéket, amit a vevé kap és észlel a vallalattal
torténd csere kovetkeztében. Masrészt azonban sokszor a vallalat szdmara a vevok révén
nyujtott értéket azonositjak e fogalommal.

A szakirodalmi kutatds soran feltarasra keriilt, hogy az alapvetden nett6 jelenérték szemléletre
épitd modellek (CLV, illetve CE) elterjedése, illetve altalanos preferalasa mellett f6 kritikaként
fogalmazhat6 meg, hogy e szamitasok nem veszik figyelembe a direkt, pénzbeni értéken feliil
megjelend indirekt értékekdsszetevoket (Ryals 2008). Szamos nem monetaris tigyfélérték
komponens azonositasa lehetséges, azonban jelen kutatas soran az iigyfélszegmentaciora is



alkalmazhat6 véleményvezér szerepkorbol fakadd magatartas vizsgalata keriil majd el6térbe.

Bér szamos megkozelités 1étezik az ligyfélérték meghatarozasara (pl.: vevdélettartam érték
modellek), kutatdsunkban mégis az egyik legegyszeriibb, az RFM mellett dontottiink. Az RFM
modszer kivalasztasanak és alkalmazasanak az indokat tobbek kozott az a tény adta, hogy az
egyik legszéleskoriibb és leggyakrabban hasznalhato tigyfélérték alapti szegmentacios eszkoz
a szakirodalomban (Wei et al. 2010). A vasarlokat harom valtozo — utolso vasarlas ota eltelt id6
(recency), vasarlasok gyakorisaga (frequency), illetve pénziigyi értéke (monetary value) —
alapjan értékelik pontozasos rendszerben. Szamos elényds tulajdonsdggal rendelkezik az online
vasarlokra torténd adaptalashoz is. A legfontosabb, hogy pusztan harom olyan véasarlasi
magatartast leiro jellemzdt kell megfigyelni és felhaszndlni a kategorizalas soran, amelyek
mindegyike 1ényeges szerepet tolt be barmilyen terméket vagy szolgéltatast értékesitd vallalat
életében és hatassal van jovedelmez3ségére. Igy nincs arra sziikség, hogy egy konkrét véllalat,
vagy termék esetében kelljen felmérni az értékek alakuldsat, hanem éltalanosan alkalmazhato
az online vasarlasi magatartas jellemzésére.

3.2 Mindség, elégedettség, ujravasarlasi szandék

Szamos kutaté egyetért abban, hogy a mindség értékelése az online druhazak esetében nem csak
a tranzakciokra korlatozodik, hanem az elektronikus szolgéltatasok teljes skaldjat magaban
foglalja (Montoya — Weiss et al., 2000; Wolfinbarger — Gilly, 2002; Zeithaml et al., 2002;
Minocha et al. 2005). Az elektronikus szolgaltatasok minden olyan interaktiv szolgaltatast
tartalmaznak, amelyet az interneten kdzvetitenek a telekommunikacid, valamint az informécios
¢s a tobbcsatornas technologiak elényeit hasznalva (Sousa — Voss, 2006). Ez azt jelenti, hogy
a mindség értékelésekor a tranzakcid kozbeni események mellett figyelembe kell venni az un.
pre- és posztinterakcids szolgaltatasi aspektusokat is, mint példaul az informaciogyljtés
folyamatat, a tranzakcio teljesiilését, az ligyfélszolgalatot vagy az esetleges visszatéritéseket, a
problémak kezelését. Ezek alapjan a tovabbiakban az e-kereskedelemhez kapcsolodd
szolgaltatdsmindséget a szakirodalomban is hasznélatos elektronikus szolgaltatdsmindség (e-
SQ) kifejezessel illetjiik, mely magaban foglalja, hogy egy webshop milyen szinten képes a
hatékony és eredményes nézelddést, vasarlast, illetve kiszallitast tdimogatni (Zeithaml et al.,
2002), fliggetleniil attol, hogy terméket és/vagy szolgaltatast értékesit-e az adott online bolt. A
szakirodalomban talalhaté szamos mérési skala nyujtotta lehetdség kozott nincs egy altalanosan
elfogadott, amely a sziikséges dimenzidkat illetden alkalmazhat6 lenne. Bressoles és tarsainak
2007-es Osszegzése az addig megsziiletett skalak alapjan hat f6 dimenziot nevezett meg az
elektronikus szolgaltatismindséggel kapcsolatban: informdcid mindsége €s mennyisége, a
hasznalat egyszeriisége, a grafikai megjelenités, a megbizhatdsag ¢és a vallalt kotelezettségek
betartdsa, a biztonsag €s adatvédelem és az interaktivitas illetve a személyre szabas lehetdsége.
A legtobb kifejlesztett skdla azonban nem bir tartalmi érvényeséggel (Parasuraman et al. 2005;
Wolfinbarger - Gilly, 2003), mivel nem fedik le valamennyi szakaszat a vasarlasi folyamatnak
(informacidkeresés, tranzakcid, szallitds, vevOszolgalat). Tovabba, amint fent emlitésre kertilt
Francis és White (2003) megkiilonbdzteti az online/elektronikus, illetve az offline teljesités
kornyezetben kell ,,maradnia”, hogy letoltse, vagy elfogyassza a terméket, mig offline esetben
a megrendelés utan elhagyhatja a virtudlis vilagot. Az altaluk megalkotott elektronikus
kereskedelmi csoportositas egyik dimenzidjat ez adja. A megkiilonboztetés masik tényezdje,
hogy kézzel foghato termékeket vagy nem megfoghatd szolgaltatasokat értékesit-e az online
aruhaz. Sziikség lenne tehat arra is, hogy a vasarolt termék/szolgaltatas megfeleld kategoridja
alapjan eltéré mérési skala keriiljon megalkotasra, de az eddig alkalmazottak ezt nem vették
figyelembe. Az elektronikus szolgaltatdismindség koncepciokat tehat az alapjan értékeljiik,
hogy milyen szinten fedik le a teljes vésarlasi dontési folyamat l1épéseit, illetve az az e-
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kereskedelem heterogén jellegét. E kritériumnak korabbi kutatdsaink alapjan a kovetkezok
feleltek meg: a PIRQUAL (Francis — White, 2002), az eTAILQ (Wolfinbarger — Gilly, 2003),
E-S-Qual és E-RecS-Qual (Parasuraman et al., 2005), az e-TRANSQUAL (Bauer et al., 2006),
valamint a RECIPE (FRANCIS, 2009).

A mindség egyik leggyakoribb kovetkezményeként szamos esetben az elégedettséget nevezik
meg a kutatok. Az elégedettség mérésének két jelentés modszertanat kiilonboztetjiik meg: a
szubjektiv modszereket, valamint az objektiveket. Az utobbiak esetében valamilyen objektiven
mérhetd mutatdoszammal — példaul piaci részesedés, elpartolas mértéke, Gjravasarlasi rata —
kozvetve mérik az elégedettség szintjét. Ezzel szemben a szubjektiv modszerek a vevoi
¢észlelésre alapoznak (Hofmeister-Toth et al., 2003; Kenesei — Kolos, 2007). Amennyiben
elfogadjuk, hogy az elégedettség a teljesitmény teljes értékelését jelenti, akkor a mindség az
elégedettség elozménye (Johnson - Fornell, 1991), tehat az elégedettség meghatarozhatéd a
mindségdimenzidk elvart és tapasztalt értékeinek mérésével. Az elégedettség kialakuldsaval
kapcsolatban a diszkonfirmacios paradigma kozponti helyet foglal el (Hofmeister-Téth et al.,
2003), ahol az elégedettség/nem elégedettség az elvardsok és a teljesitmény Osszehasonlitasa
alapjan alakul ki. Az elvarasok a korabbi hasznalat, a kommunikacid, illetve a véasarlas soran
alakulnak ki, és ezek szolgalnak a teljesitmény mércéjeként. Az elvarasok és a teljesitmény
megegyezése konfirmaciot jelent, talteljesitése pozitiv, mig alulteljesitése negativ
diszkonfirmaciot eredményez, és ezek vezetnek az érzelmi reakcidhoz, melyet elégedettségnek
vagy elégedetlenségnek neveziink (Oliver, 1980; Szymanski — Henard, 2001). A fogyasztoi
elvarasokat, melyek az Osszehasonlitds alapjdul szolgdlnak, jelentés szadmu tényezd
befolyasolja. A fogyasztd sajat belsd informécidi koziil a kordbbi haszndlat sordn észlelt
mindség €s tapasztalatok, illetve a sziikségletek jelentdsek, mig a kiilsd informécioforrasok
koziil a masoktol hallottak, a szajreklam, valamint a vallalat sajat kommunikacioja kiemelt (Hill
1986). Az Osszehasonlitds masik oldalat a tapaszalt teljesitmény jelenti, mely a kiilonb6z6
¢észlelt mindségdimenziok aktualis értékelésébdl adodik. Veres (1999) szerint az elégedettséget
a szolgaltatas mindségérdl alkotott fogyasztoi értékitélet alapjan lehet mérni. Masok szerint a
teljes elégedettség az észlelt szolgaltataismindseég elsddleges kovetkezménye (Cronin, 1994).
Véleményliink szerint az elégedettség mivoltat a Stauss és Seidel altal megalkotott definicid
foglalja 0ssze legjobban, mely szerint ,,fogyasztoi elégedettség alatt a vasarlas utan fellépd
olyan jelenséget értjiik, melyben visszatiikr6zddik, hogy a fogyasztd utdlag hogyan értékeli a
megvasarolt terméket, szolgaltatast. Az elégedettség ex-post értekelésbdl szarmazik, tovabba
feltételezi a személyes fogyasztas, illetve vasarlasi élmény meglétét.” (Hofmeister-Toth et al.,
2003) Hasonloan a korabbi megfogalmazéasokhoz, az e-elégedettség online kornyezetben is a
fogyasztéi élmény értékelését jelenti az adott webshoppal kapcsolatban, a korabbi online
vasarlasi tapasztalatokat figyelembe véve (Anderson — Srinivasan, 2003).

A fogyasztok jovobeli viselkedését (elégedettség, Gjravasarlas, tovabbajanlas, lojalitas stb.)
tehat a vasarlasi eldtti, alatti és utani faktorok is befolyasoljadk (Minocha et al., 2005). Hosszl
évek ota jol ismert tény, hogy az elégedettség pozitiv kovetkezményei 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 torténé — szajreklamra is. Erdekes tehat megvizsgalni, vajon a kiilonb6zd
termékkategoriak esetében miként alakul az elektronikus szolgaltatdsmindség, elégedettség,
véleményformalas ,,lancolat” és vajon feltarhatoak-e kiillonbségek a kapcsolatokban illetve a
vélemények, kommentek tartalmaban a mindségdimenziokat illeten.



3.3  Online vélemények, word-of-mouth magatartasi dimenziok

A szajreklam — word-of-mouth (WOM) — mindig is fontos szerepet jatszott egy termék vagy
szolgaltatas vasarlasa sordn szerzett ¢lmények megosztasaban, a vallalatokrol és markaikrol
kialakul6 vélemények atadasaban és megtalalasdban. Szamos kutatasi eredmény mutatott ra
arra, hogy a vasarlok magatartasat jelentdsen befolyasoljak a masokkal folytatott
beszélgetéseik, €s e személyes informacioforrasokbodl érkezd ilizenetek hatdssal vannak a
preferencidkra €s dontéshozatalra (Arndt 1967; King, Summers 1970; Herr és tsai 1991).
Altaldnossagban véve e jelenséget, igy a szajreklam kialakulasat is a személyes befolyasolas
atfogo témakorébe sorolhatjuk, amely barmilyen interperszonalis kommunikacié hatésara az
egyén meggydzOodéseiben, attitiidjeiben illetve magatartdsaban bekovetkezd szandékolt vagy
nem szandékolt valtozast jelent (Hanna & Wozniak 2001). A véleményvezérek elsdsorban
termékhez/szolgaltatdshoz kotott informaciot adnak at és elismertségiiket az érdeklodési
szintjiik, hozzaértésiik, tapasztalatuk adja e témakorben (Myers & Robertson 1972, Richins &
Root-Shaffer 1998). Minden olyan informalis kommunikaciét pedig, amely esetében a
kozlendd tlizenet a tobbi fogyaszto felé iranyul, és az informacidk elsdsorban a termék vagy a
szolgaltatas birtoklasarol, hasznalatardl vagy jellemzdirdl szolnak, szajreklamnak nevezhetiink
(Henning-Thurau és tsai 2004). Napjainkban a WOM szamos csatornan terjedhet (személyesen,
telefonon, e-mailben, internetes oldalakon stb.), de egyre gyakoribb az internet igénybevétele
(Kiecker & Cowles 2002), ahol egy személy egyszerre veheti fel a véleményado, -keresd, és -
tovabbito szerepkoroket és ezek elkiilonithetd, mérhetd, egyéni dimenziok (Chu & Kim 2011).

Cheung ¢s Tadani (2012) megitélése szerint két szintet kiilonithetlink el a szajreklam elméleti
kutatdsaban: a piaci szinti és az egyéni szintli elemzéseket. A piaci szintli megkdzelitések
esetében a kutatok olyan piaci mutatokra koncentralnak, mint példaul az értékesitési volumen,
¢s objektiv panel adatok (pl.: weboldal hasznalat, vélemények pozitiv illetve negativ mivolta,
aranya) alapjan vonnak le kovetkeztetéseket (Zhu — Zhang 2010). Az egyéni szintii
megkozelitések a WOM-t egyéni befolyadsolo célzati kommunikacidonak fogjak fel, amely soran
a kiildé megprobélja a befogadot vasarlasra birni (Park — Kim 2008). Igy az elézmények és a
kovetkezmények megértésére iranyul a figyelem, alapvetéen harom kutatasi ag mentén. Az els6
esetében a tanulméanyok annak megértésére iranyulnak, miért osztjdk meg véleményeiket
proaktiv modon a fogyasztok a vasarolt termékekhez kotddo és az igénybe vett szolgaltatasok
esetében atélt élményeik kapcsan. A lehetséges faktorok kozé sorolhatjuk az extrém
elégedettséget vagy elégedetlenséget (Bowman — Narayandas 2001), a vallalat iranti
elkotelezettséget (Dick - Basu 1994), a vallalattal fennallo kapcsolat hosszat (Wangenheim -
Bayon 2004), és a termék ujdonsag fokat (Bone 1992). A masodik kutatdsi irany
tanulmanyainak célja, hogy megértse, mi mozgatja az informaciokeresési magatartast,
pontosabban, milyen koriilmények kozott tamaszkodnak a vasarlok dontéseik sordn inkabb
szajreklamra, és kevésbé egyéb informacioforrasokra. Azon vasarlok, akik kevesebb
tapasztalattal rendelkeznek az adott termékkategéridban (Fuse €s tsai 1984), akik magasabb
kockazatészleléssel jellemezhetok (Bansal - Voyer 2000), akik jobban involvaltak a vasarlasi
dontésben, hajlamosabbak méasok véleményét keresni. A harmadik kutatasi 4g tanulmanyai azt
vizsgaljak, hogy miért birnak adott személyes forrasok komolyabb hatassal, mint méasok. Olyan
tényezOk, mint a forras szakértelme (Bansal - Voyer 2000), a kapcsolat szorossaga, €s az észlelt
hasonlosag (homofilia) (Brown - Reingen 1987) nevezhetdk lényeges jellemzének a WOM
elfogadasi hajlanddsaga esetében.

Szamos kutatasban bizonyitast nyert, hogy az elégedettség alapvetden pozitiv hatassal van az
ajanlasi hajlandosagra (Swan - Oliver 1989) és az ajanlasok szamossagara is (Anderson 1998).
Jelen kutatds azonban masként kozeliti e témakort és megvalaszoland6 konkrét kérdésként azt
fogalmazta meg, hogy az online szjreklamhoz kotheté magatartaskomponensek



(véleményadas, —keresés, és —tovabbitas) milyen modon alakitjak egy konkrét online vasarlasi
szitudcioban az elégedettséget, és ezen keresztiil a tovabbajanlasi €s Gijravasarlasi szandékot?

4  Kiindulé modellek és eredményeik

Az adatfelvétel 2014-ben online kérddiv felhasznaldsaval tortént, egy online panel
valaszadoi korében, amely ugyan nem, kor, iskolai végzettség alapjan reprezentativ a magyar
lakossagra nézve, azonban e feltétel nem sziikséges jelen kutatas eredményeinek vizsgalatahoz.
Sokkal 1ényegesebb az a kvodta, amely a mintavételhez keriilt kijelolésre. A kitoltok kozé csak
azok kertlhettek, akik a valaszadast megel6z6 harom hénap soran online vésaroltak. A minta
tervezett elemszama 1 000 foben lett meghatarozasra. Az online kitoltés mellett sz6lt, hogy a
kutatas soran elsésorban online szajreklammal és az online vasarlasokkal kapcsolatos
témakorok keriilnek el6térbe és igy a valasztott megkérdezési feliilet is illeszkedik a
témakorokhoz. A kérdéiv kitdltési ideje megkdzelitden 10-15 percet vett igénybe. Osszesen 29
6 kérdéskor és 12 demografiai jellegii kérdés keriilt megfogalmazasra.

4.1 PLS-SEM modell

Kutatasunk célja az volt, hogy megvizsgaljuk, hogy a szakirodalom alapjan megkiilonboztetett
négy c-kereskedelmi szektorban a Francis és White (2004) altal megalkotott e-
szolgéltatdismindség dimenzidk milyen kapcsolatban allnak az elégedettséggel, és feltarjuk,
hogy az elégedettség ¢s annak kdvetkezményei kdzotti kapesolatrendszer vajon eltérden alakul-
e a négy szegmensben.

2. abra: PLS-SEM modell elemei és kapcsolatrendszere

Forras:

Teimouri et al.

2012, Carison-
Forrés: Parasuraman et al. 1985, Cronin - O'Cass 2011, Qin
Taylor 1992, Veres 1999, Hofmeister-Téth et al. 2007, Godwin et
2003, Wolfinbarger — Gilly 2003, Gummerus et al. f’~ 2.‘"3(-)13;!’[';,#
2004, Chang 2005, Parasuraman et al. 2005, Ge,f;’;i koo
Bressolles et al. 2007, Yang — Tsai 2007, Godwin et 2012 ¢
al. 2010 :

[ Forras: Yang - Peterson 2004.

E-szolg.
mindség

Moderalé valtozo a vasarolt j6szag jellége (MGA elemzes)f;
1. Offline-terméket vasarlok
2. Offline-szolgaltataso vasarlok
3. E-terméket vasarlok
4. E-szolgaltatast vasarlok

/'
Forras: Francis - White 2003, Francis 2009 . :

\ 4 : Dolen et al. 2007, Ltifi - 4

Parasuraman et al. 2005, Wolfinbarger - Gilly [ T onnu S Ll I
2003, pilot tanulmanyok 2011-2014

Forras: Kemény (2015)

Elemzésiinket tovabb bonyolitotta, hogy nem minden vasarlé tudta az Gsszes dimenziot
értékelni, mert az tigyfélszolgalattal és/vagy a biztonsaggal kapcsolatban tobben is hianyos
tapasztalattal rendelkeztek. Ezért meg kellett kiilonboztetniink négy esetet:

1. a teljes tapasztalattal rendelkezdk,
2. az ligyfélszolgalattal kapcsolatban hidnyos tapasztalattattal rendelkezok,
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3. a biztonsaggal kapcsolatban hianyos tapasztalattattal rendelkezok,
4. az ligyfélszolgalattal és a biztonsaggal kapcsolatban hianyos tapasztalattattal rendelkezok.

Ahogy az 1. tablazat is mutatja, a kiilonb6z6é e-kereskedelmi kategoriak esetében a megnevezett
négy e-szolgaltataisminGség dimenzid eltéré hatassal bir az elégedettségre. Altalanossagként
megallapithatjuk, hogy a konkrét webshopmindség, vagyis a tényleges honlap megjelenitése és
designja nincs szignifikans hatassal az elégedettségre egyik kategoridban sem. Ezt magyarazhatja,
hogy az e-kereskedelem egyre nagyobb elterjedtsége miatt a ,,bolt” esztétikai megjelenése mar
egyfajta alapelvaras, mintsem elégedettséget szignifikdnsan befolyasolo tényezo.

1. tablazat: A modellben feltart kapcsolatrendszer Kkiilonb6z6 e-kereskedelmi kategoriak esetében

Utegyiitthaté | Utegviitthatd | Utegviitthato | Utegviitthato
(Off-term) (Off-szolg) (E-term) (E-szolg)
Teljes tapasztalat 0,063 0,031 0,006 0,149
Nincs tapasztalat az 0.102 0,01 0103 -0,018
SEEIEL Konkrét
Nincs tapasztalata | ooy op mingség | 0,064 NA NA 0,064
biztonsiggal . =
Nincs tapasztalat az > Elégedettség
igvielszolzalatial és a 0.131 0,374+ 4 -0,005 0,363
birtonsiggal
Teljes tapasztalat 0417+ 0,061 0,059
- Vasarlic 0,362 022 0419
Nincs tapasztalat a lebonvolitasanak =ymis R B
biztonsiggal minésége > 0,512+ 4 N4 N4 0223
Nincs tapasztalat az Elégedettség
iigvfélszolgalattal és a 0,436+ 0,268 0,487 4 -0,042
biztonsiggal
Teljes tapasztalat
Nincs tapasztalat az
iigvielszolgilatial
Nines tapasztalat a Birtonsag = Nines Nines Nines Nines
biztonsiggal Elégedettség tapasztalat tapasztalat tapaszialat tapasztalat
Nincs tapasztalat az Ni N N N
agvielszolgalattal & 2 b, m'.stﬂ _-\-mcsh _Mmcsia 3 ncs{
biztonsagzal tapaszialat tapaszialat tapaszialat tapaszialat
Teljes tapasztalat 0,407== 0,23 0122 0,448+ ¥
Nincs tapasztalat az Nines Nines Nincs Nincs
ng\'ﬁehm' lattal l'_'.'g.\'ﬁéls.zolgé]at tapaszialat tapaszialat tapaszialat tapasztalat
e minsége 0,372+ NA NA 0,572 ¢
bizrtonsiggal SElzedetise
Nincs tapasztalat az egedetiseg Ni .. . .
ayiilszolgilattal & 2 Nines Nines Nines Nincs
neyless = tapasztalat tapaszialat tapaszialat tapasztalat
Teljes tapasztalat 0,950+== 0| 0901%** 0,919=+= 0,846+~
ilf‘mgl::!”?""“h‘] = Eligedettség> | 0.749%= 0,824%%=
Nincs tapasztalat az tradicionlis i T FEE
P WOM 0,890+=+ % NA. 0,810
Nincs tapasztalat az hajlandésag
iigviélszolgilattal & a 092455 g | 09115+ 0,878%%%
biztonsaggal
Teljes tapaszialat 0,7085== R | 0,52%%= 0,678%%= 0,4925%%
P e AL 0,283~ 0,218 0,280+ 0,408+ 4
;%‘ﬂ:“ “’1] Elégedettség > E-
mes tap a 7 2Q{ =% J J ZNTEEE
] N E\\O}«I . 0,598+=+ 4 N4 N4 0,507
Nincs tapasztalat az aj g
igvielszolzalatial és a 0,310%== 0,566~ 4 0,133=== 0,394++
birtonsiggal
Teljes tapaszialat 0,874 | 0,826 0,799===_ |DNDlesa===
Nines tapasztalat az . Z37e - zgqreed
ig felszolelattal Elégedettség > 0,379 0,53 0,436 0,504
ST Ujravasarlasi | 0,564+ N4 NA 0,557+ 4
ﬂ.sagpl . o ¥ »
Nincs tapasztalat az szandék
figvfélszolgilattal és a 0,7405=54 |  0,548%+ 0,383=+= 0,637%%%
biztonsaggal
A halvemysziirie kitdliés jeldli a szienifikans kilonbségeket. Amermyiben t6bb szignifikins utegyiitthato is létezik, akkor az
erdsehb sziivke jelli a bazist, amihez képest minden szignifika ala bb/magasabb.
A 4 z6ld nyilak a lsgmagasabb szignifikans wtegyiitthatot jelalik.

Az eredményeink is azt tdmasztjak ala, hogy az egyéb funkcidk, mint a tényleges vasarlas
lebonyolitasa, a fizetés, az ligyfélszolgalat elérhetdsége €s a vele folytatott kommunikacié birnak
relevans hatdssal a kiilonbozé szegmensekben. Maga a vasarlasi folyamat, illetve annak
visszaigazolasa és zokkendmentessége az offline-termékek és szolgaltatasok esetében relevans
dimenzid, tehat azokban az esetekben, amikor a vasarlas megvalositasa offline is torténhet, és tobb
tapasztalata van mar a vasarloknak. Ennek egyik magyarazata az lehet, hogy az e-kereskedelemre
ilyenkor, mint alternativ, kényelmesebb vasarlasi megoldasra tekintenek az egyének, és az
elégedettségiikben ennek az eldnynek a kihasznalhatosaga tiikkrozédik leginkabb.

9



Az e-termékek ¢és -szolgaltatasok esetében a biztonsag dimenzidja bir relevans hatassal, ami nem
meglepd, hiszen a teljes folyamat, gyakran még a termékek elfogyasztisa is az online vilagban
torténik, igy sokkal jelentdsebb a személyes adatok védelme és ennek hatdsa az elégedettségre.
Megallapithatd, hogy azokban az esetekben, amikor a vasarolt terméket, szolgaltatast nem tudjuk
ténylegesen a ,,keziinkbe” fogni, nagyobb fontossaggal bir a webshophoz kothetd észlelt biztonsag.

Az tgyfélszolgalat dimenzidja az offline-termékek esetében relevans, vagyis akkor, amikor az
internetes vasarlas utan még hatra van a kiszallitasi folyamat, tehat a webshop elhagyasa utan is
nagyobb valdszintiséggel meriilhetnek fel kiilonbozo kérdések, esetleg problémak.

Kutatasi mintankban az iigyfélszolgalat az e-szolgaltatasok esetében is relevans dimenzidnak
szamit az elégedettség alakuldsa szempontjabol. Ennek az lehet az oka, hogy a mintankban
tulnyomorészt e-banki vagy e-biztositassal kapcsolatos tranzakciokat értékeltek a megkérdezettek,
vagyis olyan szolgaltatasokat, ahol az ligyfélszolgalattal vald6 kommunikacié gyakran eléfordulhat
akar egyéb ligyek intézése miatt is.

Kutatasunk soran azt is megvizsgaltuk, hogy a kiilonb6zd e-szolgéaltataismindség dimenzidkhoz
tartozo utegylitthatok szignifikdnsan eltérnek-e a vizsgalt e-kereskedelmi kategoridkban, amely
eredmények azonban nem tul sok plusz informéciot hordoznak, mivel a kiilonb6zd esetekben
eltérden alakultak a relevans dimenziok. Sokkal fontosabb és érdekesebb eredményeket hoz, amikor
az Osszes szegmensben szignifikans kapcsolatokat vessziik gorcso ala, vagyis az elégedettség és
annak kovetkezményei kozotti utakat. Az eredményeink alapjan (ld.: 2. tablazat) megallapithatjuk,
hogy a vizsgalt valtozok kozotti hatasok tobb esetben is szignifikdnsan kiilonboznek: a legtobb
kiilonbség jellemzden az offline és online vonal kozott figyelhetd meg.

2. tablazat: Az elégedettség hatisa a hagyomanyos és e-tovabbajanlasi szindékra valamint az
ujravasarlasi hajlandésagra a kiilonb6z6 e-kereskedelmi kategériak esetében

Utegyiitthaté | Utegyiitthato | Utegyiitthat | Utegyiitthato
(Off-term) (Off-szalg) (E-term) (E-szolg)

Teljes tapasztalat 74 3% 70,6% 48,2% 71.4%
Nincs tapasztalat az
P . 53,5% 56,1% 37,9% 57.8%
iigvfélszolgalattal ’ ’ ’ ’
]:i';‘r:;;;’g‘z““‘ a Elégedettség 79.2% NA NA 42.9%
Nines tapasztalat az
iigyfélszolgalattal és a 25,3% 27,6% 23,5% 10,6%
biztonsaggal
Teljes tapasztalat 92.0% 81,2% 84.4% 71,6%
]-.:g;;]gongrl:atln 55,3% 67,8% 80.4% 53.2%
s zgﬂ;"h‘ 2 tr. WOM 79,2% NA NA 65,6%
Nincs tapasztalat az
iigyfélszolgalattal és a 85,3% 83,0% 45,9% 77,0%
biztonsaggal
Teljes tapaszialat 50,1% 27,0% 45,9% 24 2%
?:g;;&”{‘;ﬁ;’:l“ 6.2% 4.8% 6.4% 16.7%
]‘:’1‘;2 i;';;ﬁ“l“ 2 e-WOM 35.7% NA NA. 25.7%
Nincs tapasztalat az
igyfélszolgilattal és a 9.6% 32,0% 1,8% 15,5%
biztonsaggal
Teljes tapasztalat 77,3% 68,2% 63,9% 43 3%
?;ﬁf“;;&"fgm‘fl“ 12,7% 28,9% 17,6% 35,3%
Nincs tapasztalat a Ujravasarlasi
biztonsiggal szandék 31,9% N.A N.A. 31,0%
Nincs tapasztalat az
iigyfélszolgalattal és a 54,7% 30,1% 14 6% 40,6%
biztonsaggal

A kutatasunk kozéppontjaban 4llo, vagyis a teljes tapasztalattal rendelkezd valaszadok esetében
altalanossagban megallapithatd, hogy a termékekhez kapcsold tovabbajanlasi szandék mindig
magasabb. Az offline és az online szallitasi modok koziil is mindig az offline esetében magasabb
az érték. Szignifikdns kiilonbség azonban csak a két szélséértek (offline-termékek, e-szolgaltatasok)
esetében figyelheté meg. Ezzel szemben az elégedettség €s az ujravasarlasi szandék kozotti
utegylitthato offline esetben magasabb, tehat az elégedettségi szint hatdsa az ijravasarlasi szandékra

az online joszagok esetében kisebb.
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Az endogén valtozok magyarazott varianciait megvizsgalva megallapitottuk, hogy a kiilonb6zo
szegmensek esetében eltérden alakul mértékiik, igy bizonyos szegmensekben tovabbi magyarazo
valtozok feltardsa sziikséges. Ami egyértelmiien latszik az eredményeinkbdl, az az, hogy az
ligyfélszolgalat mindsitése jelentds kozvetett hatassal birhat az elektronikus WOM-ra, tehat az
elégedettség a két valtozo kozott medidlo hatdssal bir, mivel az ligyfélszolgalat hianyos értékelése
esetében az e-WOM magyarazott varianciaja jelent6ésen elmarad a tobbi esetben megfigyelhet6tol.

Osszefoglalva az eredmények alapjan megéllapithato, hogy a kiilonbdzé e-kiskereskedelmi
csoportokban a vizsgélt mindségdimenziok koziil nem mindegyik bir szignifikans, pozitiv
hatassal az elégedettség alakulasara. Az elégedettség €s annak kovetkezményei kozotti pozitiv,
szignifikans kapcsolatok minden esetben elfogadasra keriiltek. Az elégedettség ¢és
kovetkezményei kozotti kapcsolatok eltéréseinek vizsgalata alapjan a négy e-kereskedelmi
szegmens esetében lathatd, hogy csak a szélséértékek kozott figyelheté meg relevans eltérés.
Ugyanez mondhaté el az elégedettség és az elektronikus tovabbajanlasi hajlandosag
kapcsolatardl is. Az elégedettség és az Gjravasarlasi szandék azonban a szegmensek kozotti
kapcsolatok sorrendje az elvartaktol eltéréen alakult: az e-terméket és az offline-szolgaltatast
vasarlok sorrendje megceserélddik, tehat ez a kapcsolat az e-termékek esetében gyengébb, mint
az offline-szolgaltatasoknal.

4.2 Kisérlet

A Kkisérletiink f6 motivaciojat az adta, hogy egy joszagtipuson beliil megértsiik az offline és az
elektronikus szallitast ¢és ,,fogyasztasu” termékek kozti kiilonbségeket és az ezek mogott
meghtzodd okokat. Ennek utdlagos mérésére azért volt sziikség, mert a nagymintas
megkérdezés soran a valaszadodink kiillonb6z6é honlapokat értékeltek, igy a feltart kiilonbségek
adodhatnak a hasznalt honlap sajatossagaibol is, nem feltétleniil az e-kereskedelmi kategoriak
kozti kiilonbségekbdl.

A vizsgalat soran az egyik legnagyobb hazai webshop kinalatara épitve hoztuk létre a ,,Csak
egy kattintas” nevi fiktiv online boltot (http://csakegykattintas.shoprenter.hu/) 2015-ben. A
webshopban kaphat6 termékeket 6 {6 kategériaba soroltuk (élelmiszer, jatékok, konyvek,
ruhézat, szépségapolas, jdonsagok), mindegyiket széles kinalattal toltottiik fel, azonban a
kisérlet soran mindossze két kategoria volt relevans a résztvevoknek. A kisérletben a Budapesti
Corvinus Egyetem alap- és mesterszakos hallgatoi vettek részt, 6sszesen 100 6, két szcenarioba
sorolva (50-50 f6). Mindét szcenarioban ugyanazt a két vasarlast kellett megvalositani a
résztvevoknek, csak eltérd sorrendben: az A szcenaridoban résztvevok eloszor offline-terméket,
majd online terméket véasaroltak, mig a B szcenarioban forditva. A vasarlasok maximalizalt
értékét a sajat részre torténd ruhazati kiegészitd vasarlasa esetében maximum 8.300 Ft, mig
barat részére torténd e-konyv vasarldsa esetében 2.700 Ft Osszegben hatdroztuk meg. Az
offline-termékek koziil azért a ruhdzati kiegészit6t valasztottuk, mert az EUROSTAT (2014)
eredményei alapjan ez a legnépszeriibb offline, mig az e-konyv a legnépszeriibb online
termékkategoria hazankban. A webshopban a vasarlok Osszesen 158 db e-konyv koziil
valaszthattak (akar tobbet is a megjelolt 6sszeghatérig), illetve 172 darab ruhdzati kiegészitd és
taska koziil, amelyek koziil 106 darab felelt meg a 8.300 Ft-os maximalizalt arnak.

A kutatasban részt vevo hallgatok az instrukciokat, illetve a véasarlas teljestilése utan a letoltott
e-konyv linkjét is e-mailen kaptdk meg. A ruhazati kiegészitd esetében a hazhozszallitast,
valamint az utanvételes fizetést kellett valasztani, és egy olyan esetet kellett értékelni, amelyben
a megrendelt terméket épségben, 10 nap mulva megkapta a megrendeld. Az e-konyv esetében
szallitasi modként az online letoltést, fizetési modként pedig a banki atutalast valasztottdk a
résztvevok. A rendelés leaddsa €s az atutalas ,.teljestilése” utdn, mely megkdozelitdleg 5 percet
vett igényben, mar elérhetd volt a letdltendd dokumentum.
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A konkrét, iranyitott vasarlasi folyamat utan a résztvevoket megkértiik, hogy irjanak véleményt
a megvaldsult vasarlassal kapcsolatban, melyet szivesen kozzétennének online a webshop
értékeld feliiletén. Ezutan egy rovid kérddiv segitségével kellett értékelniiik a megvaldsult
vasarlas 0Osszegzett (e-szolgaltatds) mindségét, illetve tovabbi manifeszt valtozokkal
elégedettségiiket, Gjravasarlasi, hagyomanyos ¢és e-tovabbajanlési szandékukat is mértiik. Az e-
szolgaltatdsmindség relevans dimenzidit az egyszeriiség kedvéért egy Osszegzd kérdéssel
vizsgaltuk, melynél részletesen elmagyaraztuk, milyen faktorokat vegyenek figyelembe a
valaszadok.

Az eredmények alapjan megallapithatd, hogy az offline-termékek vasarlasanak értékeléséhez
alacsonyabb atlagok tartoznak, melyek a legtobb esetben szignifikansan eltérnek az e-termékek
vasarlasanak értékelésétol. Tovabba a B szcenarid esetében, ahol a rosszabb szallitasi
feltételekkel biztositott vasarlas az Gjrahasznalat soran valosult meg, gyengébb eredményekkel
talalkozhatunk az offline-termékek vasarlasanak értékelése soran, habar az e-termékek
vasarlasanak atlagos értékelése az A szcendridénal magasabb: az e-termékek vasarlasdhoz
kothetd értékelések tobb esetben szignifikdnsan eltérnek egymadstdl és minden esetben a B
szcenarioban résztvevek értékelése a jobb. Osszefoglalva az A szcenarioban, amikor is elészor
valdsult meg a ,,gyengébb” vasarlas, sokkal kisebb kiilonbségek figyelhetdk meg az offline-
termékek ¢és az e-termékek vasarldsdnak értékelésében, mint a B esetben. Ezek alapjan
megallapithatjuk, hogy ha egy elégedettséggel zarddo vasarlast egy kevésbé jo mindseégi kovet,
akkor, mivel az elvart mindségszint magasabb, rosszabb értékelésekkel, vagyis nagyobb
kiilonbségekkel talalkozhatunk, mint ellenkez6 esetben. Ezt az a tény is alatdmasztja, hogy az
ujravasarlast gyengébben értékelok szama a B szcenario esetében a mindség kivételével mindig
alacsonyabb. Az elsd ¢és masodik (kvazi az Gjra-) vasarlas értékelése kozotti kiillonbségek az
elégedettség €s a hagyomanyos tovabbajanlasi szandék esetében szignifikansan kiilonboznek:
minden esetben a B szcenarioban fellelheté atlagos kiilonbségek a nagyobbak. Ilyen iranyu
kiilonbség a tobbi esetrdl is elmondhatd, ezeknél azonban az F-proba alapjan a szignifikdns
eltérést el kell utasitanunk.

Amennyiben megkiilonboztetjiik az els6 és az Gjravasarlasokat, akkor az Gjravésarlas esetére
jellemzd, hogy az offline-terméket és az e-terméket vasarlok kozott nincs szignifikans
kiilonbség, azonban az els6 vasarlas esetében jelentds eltérés figyelhetd meg az elégedettség és
az ujravasarlési szdndék, valamint az elégedettség és az e-WOM esetében. Mindkét esetben az
offline-termékekhez tartozd utegyiitthato a szignifikansan magasabb. Tehat ez alapjan
megallapithatjuk, hogy a vizsgalt kapcsolatok erdsségét a vasarlasi szituacio (elsé vagy
ujravasarlas) is befolyésolja, igy az RFM koncepcio6 alkalmazasa is javallott.

4.3 CB-SEM modell

A szakirodalmi kutatds soran feltdrasra keriilt, hogy Szdmos nem monetaris ligyfélérték
komponens azonositasa lehetséges, azonban jelen kutatas soran az iigyfélszegmentaciora is
alkalmazhat6 véleményvezér szerepkorbdl fakadd magatartas vizsgéalata kertilt elétérbe és egy
feltételezett modellbe integralasra. A kutatas tovabbi célja volt, hogy az RFM tigyfélértékelési
eljaras egyes tényezOi alapjan Osszehasonlitasra keriiljenek a valaszadok és a feltarhato
modellkapcsolatok. ElsGsorban arra vonatkozodan sziikséges valaszokat kapnunk, hogy az R
(recency — utolso vasarlas ota eltelt id6), az F (frequency — vasarlasi gyakorisag) és az M
(monetary value — elkoltott 6sszeg) alapjan mutatkoznak-e kiilonbségek a fogyasztok kozott,
azaz léteznek-e moderdld hatasok a modellben e kivélasztott dimenziok szerint. Ennek
vizsgélatahoz valamennyi esetben két csoportra osztottuk a valaszadokat. Mivel valamennyi
RFM faktor 1-t61 7-ig terjedd skalan mért, ezért azokat, akik 1-t6l 4-ig terjedd értékelést kaptak
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elézetesen, az ,,alacsony” értékkel rendelkezOk, mig azokat, akik 5-t6l 7-ig terjedd értéket
kaptak eldzetesen, a ,;magas” értékkel rendelkezdk kozé soroljuk.

El6szor is az elemzésbe vonhatd tényezok egy modellbe torténd integralasa és a kozottiik
feltarhatd kapcsolatok feltételezett iranyainak kijelolése tortént meg. Mivel a mérési és a
strukturalis modell illeszkedésmutatoi az elvart kritériumoknak megfeleloen alakultak, igy az
alabbi abran lathaté eredményekre jutottunk. A kutatasi alapmodellben javasolt hatasok koziil
harom nem bizonyult szignifikdnsnak a szokasos 5%-os szignifikancia szint esetén. A tovabbi
hatasok viszont elfogadhatok.

3. abra: A hatasok eréssége és szignifikanciaja a CB-SEM modellben
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Megjegyzés: a szaggatott vonallal jel6lt hatasok nem szignifikansak.

Forréas: Nagy (2016)

A strukturalis modellben vizsgélt kapcsolatok alapjan megallapithatd, hogy a személykozi
informacios befolyasoltsag, mint egyéni tényez0, meghatarozo jelentdséggel bir a vélemények
keresésére ¢€s terjesztésére mind online, mind offline kérnyezetben. Egyediil e latens valtozo
online véleménytovabbitasi magatartassal valdszintsitett pozitiv kapcsolatat nem igazolta a
modell. A legerdsebb Osszefiiggést a vizsgalt tényezdk koziil az online véleménykereséssel
mutatta. Tehat jelen kutatas alapjan is igazolhatd, hogy akiknél magasabb a személykozi
befolyasra valo fogyasztdi érzékenység informacidos komponense, azok gyakrabban talalkoznak
sz4jreklammal és jobban kitettek annak hatasainak (Liao & Cheung 2001). Igazolast nyert, hogy
els6sorban a vélemények keresését befolydsolja, de hatassal van a tovabbi magatartasi
komponensekre is, a véleményadasra és a véleménytovabbitasra. Offline kornyezetben e hatas
erdsebb, mint online esetben. Az internetes véleménytovabbitassal valdo kapcsolat nem
igazolhatd, szemben az offline véleménytovabbitassal és emellett az egylitthatok értéke a
véleményadassal valo kapcsolatban magasabb a valés, mint a virtualis viligban. Igy amellett,
hogy igazolhaté Hsu & Tran (2013) kutatasa, kiilonbségek is fedezhetok fel a személykozi
informacios befolyasoltsag ¢és a szdjreklam magatartdsi komponensei kozott fennalld
Osszefiiggésben.
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Az informaciok terjedésére vonatkozé haldzati kutatasok korébdl a strukturalis modellbe kertilt
két dimenzid — kapcsolat szorossag, észlelt hasonlosag — relevansnak nevezheté az online
szajreklam esetén is. A korabbi kutatasokban feltart ellentmondasok (a véleményekre gyakorolt
hatast illetéen) feloldasara e mintavétel nem elegendd, azonban altalanos eredménnyel szolgal.
Az online vélemények esetén nehezebben értelmezhetd a kiillddhez fiiz6d6 viszony, illetve ez
kontextusfiiggd is lehet, azonban az eredmények azt mutatjdk, hogy a valaszadok mégis
képesek altalanosan megitélni kapcsolatuk jellemvonasait, illetve kovetkeztetni a feltételezhetd
hasonlosagokra (pl.: hasznalat modja, preferencidk). A modell 6sszefiiggésrendszere alapjan
megallapithatjuk, hogy a kapcsolat szorossaga €s az észlelt hasonldsag is pozitiv szignifikans
kapcsolatot mutat az online véleményelfogadasi hajlandosaggal. Az Osszefliggés gyenge,
természetesen szamos mas tényezo is befolyasolhatja e faktort, azonban mindenképpen érdekes
kutatési teriiletet jelenthet e dimenzidk hatdsdnak vizsgalata online kornyezetben. Abban az
értelemben is, hogy amennyiben a vélemények megformalasara keriil sor véasarlast kdvetden,
ugy a véleményeket kereso és elfogadd 0 vasarlok vélhetden szorosabb kapcsolatban allnak
majd és magasabb hasonlosagot mutatnak a véleményt adokkal, igy ez az iigyfélportfolid
szempontjabol is mérlegelendd. Ilyen jellegli hatast a vevéélettartam érték kutatasok kapcsan
még nem tartak fel, azonban a vevéportfolié valtozasa szempontjabol 1ényegessé valhat.

A mindség és az elégedettség észlelése kdzott meghtizodod kapesolat szamos korabbi kutatasban
IS igazolast nyert mar, erre vonatkozoan jelen eredmények nem jelentenek wjdonsagot. A
kapcsolat szignifikans, pozitiv és erds.

A kutatas soran bebizonyosodott, hogy a véleményvezér magatartas dimenzioi (Flynn et al.
1996 illetve Sun et al. 2006) alkalmasak e személyes jellemvonas mérésére mind online, mind
offline kornyezetben. A kérdéssorban hasznalt skaldk elfogadasi mutatoi megfeleldek, igy
alkalmazhatdéak. Rendkiviil szoros kapcsolat tarhato fel a véleményadas ¢és a
véleménytovabbitas kdzott mind offline, mind online kdrnyezetben. E két tényezd esetében az
egylitt mozgas figyelhetd meg, mig az online véleménykeresés szempontjabél mar nem
egyértelmii a helyzet. E magatartdsi komponens pozitiv kapcsolatot mutat az offline
véleményadassal, azonban negativat az online véleményadassal. Ebbdl az eredménybdl arra
kovetkeztethetiink, hogy az online véleményadas és véleménykeresés kozott forditott a viszony,
tehat anndl, akinél er6sebben van jelen a véleményvezéri szerepkor aktiv komponense, annal
kevésbé jelentds a passziv informaciégyiijtési dimenzié. Igy egyetérthetink Arndt (1967)
megallapitasaval, miszerint nem lehet kijelenteni, hogy a ’véleménykeresOk’ sziikségképpen
véleményvezérek lennének. Ennek ellenére az offline véleményadassal feltart kapcsolat azt
mutatja, hogy a véleménykeresés a szajreklam sziikségszerli dimenzidja. Ebbdl arra
kovetkeztethetiink, hogy aki offline mddon véleményadoként gyakrabban hozzdjarul az
informaci6 terjedéséhez, vélhetéen online moédon szerzi be azt. Tovabbi megallapitasként
kijelenthetd, hogy az online véleményadasi és véleménytovabbitasi tényezdk erdteljesen
fliggnek az offline kérnyezetben is meglévo, személyhez kothetd jellemvonasoktol. Erdekes a
feltételezett viszonynak ellentmond6 eredmény, hogy az offline véleményadds online
véleménytovabbitasra gyakorolt hatasa negativ, forditott esetben pedig nem szignifikans. Ez
alapjan akar arra is kovetkeztethetiink, hogy e két magatartas alakuldsa kozott a virtualis és a
valos vilag eltérései dontd szerepet jatszanak.

Az online véleménykeresés intenziv mivolta egyértelmiien pozitiv hatast gyakorol a
vélemények elfogadasdra, és ezen keresztiil hat az elégedettségre. A modellben feltart
kapcsolatrendszerben Iényeges a véleménykeresés, -adés és -tovabbitas elégedettséghez fliz6d6
kozvetlen viszonyanak az elemzése. Az eldzetesen megfogalmazott Osszefliggések koziil
egyedill az online véleménykeresés véleményelfogadason keresztiil gyakorolt pozitiv hatdsa
bizonyithato. Ez alapjan egyértelmtien kijelenthetjiik, hogy azok, akik magasabb
véleménykeresési magatartassal, mint személyes jellemzdével rendelkeznek, az internetes
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vasarlasaik soran egy konkrét alkalommal is magasabb elégedettséggel rendelkeznek majd. Ez
alapjan azt mondhatjuk, hogy érdemes lehet e tényez6t Gnmagaban is szegmentacios ismérvnek
tekinteni, amennyiben a véllalati cél, hogy pozitivabb vasarlasi kimeneteket, elégedettebb
igyfeleket szerezziink. Tovabba arnyalja azonban a képet az online véleményadasi magatartas
¢s az elégedettség kozott feltart szignifikdns negativ kapcsolat. E mogott szamos okot
feltételezhetiink. Az egyik arra vezethetd vissza, hogy akik intenziv online véleményadasi
magatartassal jellemezhetok, vélhetden joval kritikusabbak is, mint masok. Eldzetes
varakozéasaikhoz tehat hozzéjarulhat az, hogy folyamatosan értékelik vasarlasaikat annak
érdekében, hogy masokkal megoszthatd pozitiv vagy negativ tényezoket talaljanak. A
véleményadasi magatartas azon alapul, hogy mdasok szamdara fontos, érdekes informéaciot
tudunk megosztani, igy azok, akik ilyen szerepkort kivannak betélteni, jobban figyelnek a
fellelheté informacidkra. Mig a véleménykeresok elfogadjak masok véleményét és elvarasaik
e tajékoztatason alapszanak, a véleményadoknak minden apr6 részletre figyelniiik kell. Ennek
kovetkeztében elégedettségiik nem csak a korabbi varakozasaik szerint alakul és nemcsak az
elégedettséghez vald ,hozzaszokas” jellemezné Oket, valamennyi vdasarlasi dontésiik
értékelésére is hangsulyt helyeznek. Tovabbi okként emlithetd, hogy a véleményadok az
informaciokeresésben is érdekeltek, szamos véleményt gylijtenek és vetnek Ossze, illetve
sz€lesebb latokorrel rendelkeznek a termékjellemzokre vonatkozdan. Annak kovetkeztében
pedig, hogy tobb dimenzid szolgél a konkrét vasarlassal vald elégedettség alapjaul, nagyobb a
valosziniiség, hogy valamelyik jellemzdében hibat, negativumot talalnak, hogy valami nem gy
alakul, mint ahogyan azt eldzetesen varnak. Gyakorlati szempontbdl az 0j és a meglévd
igyfelek szegmentacidja feldl is értelmezhetjiik ezt az 6sszefliggést. A meglévd vevokon beliil
érdemes tehat megvizsgalni, hogy kik azok, akik inkabb jellemezhetdék a véleményadas és
ehhez kapcsoldddan a véleménytovabbitds magatartasi jellemvonasaival (e két komponens
kozott feltart szoros kapcsolat miatt), hiszen 6k azok, akik véleményvezérként gyakrabban
fogalmaznak meg értékeléseket az adott termékkel, szolgaltatassal, web-shoppal kapcsolatban.
Fontos azonban, hogy masrészrél negativ a konkrét vasarlasaik soran feltarhatd kapcsolat az
észlelt elégedettséggel. Tehat 0j vevoként nem feltétleniil célja egy vallalatnak, hogy e
véleményvezéreket megszolitsa. Az offline véleményaddsi magatartdssal tovabba nem
mutathat6 ki szignifikans 0sszefiiggés.

A szakirodalomban és kutatasunkban nem tjkeletii az elégedettségen keresztiil gyakorolt hatas
a tovabbajanlasi és az Ujravasarlasi szadndékra, ez fontos mozzanatat jelenti az online
vasarlasoknak. Amennyiben a fogyasztd elégedett sokkal valdsziniibb, hogy a vallalattal
fennallo kapcsolata folytatodik és az is, hogy sor keriil a tovabbajanlasra online vagy oftline
kornyezetben. Szignifikans, erds kapcsolatot azonosithatunk mindkét vasarlast kovetd
szandékolt magatartassal.

Az RFM dimenzidk hatasanak, kiilonb6zdségeinek elemzése alapjan megallapithato volt, hogy
Az informdcios befolydsoltsag €s az online véleménykeresés kozotti kapcesolat erdsebbnek
bizonyult azoknadl, akik az R és az F értékeik alapjan az alacsony tigyfélértékkel jellemezhetd
csoportokba keriiltek. Ez tehat azt jelenti, hogy ez a hatds erdsebb azokndl, akik kevésbé
gyakori vasarlok és a kutatasban szerepld online vasarlasuk régebben volt. Az dsszesitett RFM
értékek esetében azonban ez a kiillonbség nem mutatkozott meg. Fontos differencia fedezhetd
fel a kapcsolat szorossag online véleményelfogadésra gyakorolt hatdsdban. Azok esetében, akik
ritkabban és régebben vasaroltak, illetve akik az alacsony RFM értékkel jellemezhetd csoportba
keriiltek ez a hatas szignifikans (pozitiv), szemben azokkal, akik gyakran és nemrég vasaroltak,
illetve magas RFM értekkel rendelkeznek. Az észlelt hasonlosdg az R és az F dimenziok
esetében nem mutat kiilonbséget, pozitivan befolydsolja az online véleményelfogadast, azonban
az M — azaz az elkoltott pénzosszeg alapjan torténd besorolas szerint — a dragabb termékeket
vasarlok esetében e kapcsolat nem szignifikans. Az észlelt mindség elégedettségre gyakorolt
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pozitiv hatdsaban is feltarhatok kiilonbségek a csoportok kozott. Az alacsony vasarlasi
gyakorisadggal és magas elkoltott sszeggel jellemezhetd csoportok, illetve az alacsony RFM
értékkel rendelkezék korében jelentOsebb hatassal bir az észlelt mindség. A véleményvezér
szerepkor egyes dimenzidi koziil az offline véleményadas online véleménytovabbitasra
gyakorolt negativ hatdsa jelentésebbnek bizonyul azok esetében, akik alacsonyabb elkoltott
pénzosszeggel jellemezhetdk. 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
¢s az online véleménykeresés kozotti negativ kapcsolat valtozékonysaga az egyes
csoportokban. Az eredmények alapjan e hatds az alacsony vasarlasi gyakorisaggal, régebben
vasarlok kozott illetve az alacsonyabb RFM értékkel bird csoportban értelmezhetd szignifikans
moédon. Az online véleménykeresés online véleményelfogadasra gyakorolt pozitiv hatasa
jelentdsebb a magas vasarlasi gyakorisaggal, nemrég vasarlok korében. Viszont az online
véleményelfogadas elégedettségre gyakorolt pozitiv hatdsa az alacsony vasarlasi gyakorisaggal,
régebben vasarlok korében erdteljesebb. Az online véleményadés és az elégedettség kozott
negativ hatast tartunk fel, és szintén az alacsony vasarlasi gyakorisaggal jellemezhetd, régebben
vasarlok csoportjaban szignifikdns, mig a gyakori, nemrégiben online vasarlok esetében nem
az. Az offline véleményadas elégedettségre gyakorolt hatdsa az alacsony elkoltott dsszeggel
birdk csoportjdban nem szignifikdns. Tovabba az alacsonyabb elkoltott pénzosszeg esetén az
elégedettség hatasa az Gjravasarlasi szandékra és a tovabbajanlasi szandékra erdteljesebb.

5 Az integralt modell megalkotasa és eredményei

Kutatasunk utolsd fazisat a kordbbi kérdéskorok eredményeinek mélyebb vizsgélataval
kezdtiik, ehhez kvalitativ eszk6zoket alkalmaztunk. Az interjuk soran a korabban bemutatott
modellben specifikalt latens valtozok kozotti kapcesolatrendszer Gjboli tesztelését és a
kiilonboz6 valaszadoi €s termék/szolgaltatas szegmensek szerinti kiilonbségek feltarasat tliztiik
ki célul. Igyekeztiink egyszeriisiteni a modell felépitését, kialakitani egy olyan mérési alapot,
amely a késdbbiekben alkalmassd tette az elemzésekbe bevont faktorok integralasat, a
monetaris és nem-monetaris kozelitések egyiittes kezelését. Kiemelten fontos volt, hogy
megeértsiik a tovabbajanlési és Gjravasarlasi szandékot befolyasolo valtozokat, motivaciokat, az
involvement helyét és szerepét, a vasarldsi dontés soran felmeriild6 dontési pontokat,
informacioforrasokat. A kvalitativ vizsgalatok nagymértékben hozzéjarultak ahhoz, hogy
leszlikitsiik a kés6bbi kvantitativ vizsgalatok fokuszat az online termékekre, kivalasszuk azokat
a validalt skalakat, amiket tovabbra is beépithetiink a modellbe €s egyben azonosithassuk
azokat, amelyeket elhagyhatunk, vagy lecserélhetiink.

Az eredmények alapjan egy ujabb, 2000 f6s online adatfelvételt valdsitottunk meg azok
korében, akik az elmult 3 honap soran vasaroltak az interneten. A minta a 18-65 éves
korosztalyban reprezentativ nemre, korra és telepiiléstipusra Id.: 3. tablazat.
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3. tablazat: A 2000 f6s online megkérdezés vilaszadéinak demografiai jellemzdéi

Neme Iskolai végzettség
férfi 49,0% altalanos iskola 3,0%
no 51,0% szakiskola, szakmunkasképzd 11,1%
Korcsoport kozépiskola 40,9%
18-34 éves 32,0% foiskola 26,0%
35-49 éves 35,0% egyetem 18,0%
50-65 éves 33,0% egyéb 1,1%
Lakhely Csaladi allapot
fovaros 21,5% egyediilallo 19,5%
megyeszékhely 25, 7% parkapcsolatban élek 22,3%
egyéb varos 30,9% hazas vagyok 41,8%
falu 22,0% elvalt vagyok 7,0%
Régio Ozvegy vagyok 2,4%
Ko6zép-Magyarorszag 30,1% ¢lettarsi kapcsolatban élek 7,2%
K6zép-Dunantiil 11,0% Haztartas anyagi helyzete
L Arra sem elég a havi jovedelmem/iink, hogy az
Nyugat-Dunantil 10,0% alapvetd dolggokat mngvésérolj am/uk & 3,5%
Dél-Dunéntil 9,2% Az’ alapyeté dc’)lgokat. meg tu(rion’l/j },l.k Yésérolnj, de 28.9%
masra nincs pénzem/iink, a ho végéig éppen kitart.
Meg tudom/juk vasarolni az alapvet6 dolgokat és egy-
Eszak-Magyarorszag 11,7% két extra kiadast is megengedhetek/iink magam/unknak, | 53,7%
de félretenni nem tudok/unk.
. . Konnyedén meg tudom/juk vasarolni, amire
Eszal-Alfold 14.9% sziiks}é,gem/ﬁnkgvan, és IJnég félre is tudok/unk tenni. 13.9%
Dél-Alfold 13,3%

Korabbi kutatasi tapasztalataink alapjan az elektronikus-szolgaltatdismindséget a kiilonbozo e-
kereskedelmi szituaciokban érdemes kiilonb6zo mérési tételekkel mérni, hisz a vasarlas soran
tapasztalt mindségelemek eltérhetnek. Ennek mérésére ismét a RECIPE (Francis, 2009) skalat
hasznaltuk. A 2015-6s eredményeink alapjan a mindségészlelés, elégedettség, tovabbajanlasi-
€s Ujravasarlasi szandék kozott hatdsok csak kevés esetben kiillonboznek szignifikansan, igy a
megalkotott modell elkiilonitett vizsgalatatol ebben a kutatési fazisban eltekintiink.

Mivel a kiilonb6z6 e-kereskedelmi szituaciokban — offline-termék, offline-szolgaltatas, e-
termék, e-szolgaltatds vasarlasa — a mérési tételek eltérhetnek, ezért a modell lefuttatasa eldtt
sziikségiink volt olyan mindségvaltozd 1étrehozasara, mely integraltan képes mérni a
mindségészlelést. Ehhez mind a négy kategéridban kiilon-kiilon megvizsgaltuk a
mindségeészlelés, elégedettség, tovabbajanlasi- ¢és Ujravasarlasi  szandék  kozotti
kapcsolatrendszert a PLS-SEM modellezést felhasznalva, és az igy létrehozott latens mindség
valtozok standardizalt értékeit, mint mérési tételeket hasznaltuk fel az integralt modell elemzése
soran.

A megalkotott modell célja, hogy harom teljesitményvaltozo— Ujravasarlasi, hagyomanyos
tovabbajanlasi és elektronikus-tovabbajanldsi szandék — alakuldsat megismerve egy nem
monetaris ligyfélértékelési rendszert hozzon 1étre. A modell harom elméleti keret integralt
alkalmazésaként jott 1étre. A modell f6 pillére a korabbi kutatasokbol is jol ismert észlelt
mindség, elégedettség és annak kovetkezményeinek alakulasat vizsgald Osszefiiggésrendszer.
Mivel korabbi kutatdsink azt mutattak, hogy az e-tovabbajanlasi szdndék magyardzott
varianciaja jelentdsen elmarad a tovabbi endogén valtozokétol, ezért annak mélyebb
megismeréséhez érdemes tovabbi valtozokat bevonni. Jelen tanulméanyban az egyének
vélemények addsdhoz, kereséséhez és tovabbitdsadhoz kapcsolhato attitlidjeit vontuk be
magyarazovaltozoként kiilon az offline és kiilon az online vélemények esetében, és ezek hatasat
is megvizsgaltuk a konkrét online vasarlashoz kotheté hagyomanyos ¢és elektronikus-
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tovabbajanlasi szandék alakuldsa kapcsan. Az integralt modell harmadik eleme Delone &
McLean, 2003-as e-kereskedelmi rendszerek sikerességét leird6 modelljének egy késobbi
adaptacioja (Brown — Jayakody, 2008). Ez a modell a korabban is hasznalt konkrét vasarlashoz
kotheté mindségdimenziok mellett két altalanos elemet is tartalmaz: az adott web-shophoz
kothetd bizalmat és az adott web-shop észlelt hasznossagat.

4. tablazat: A latens valtozokhoz tartozo loadingok (egyiitthaték) értékei

Hasznossag Informacios befolyasoltsag
hasznossag_1 0,8190 inf_befoly 1 0,8140
hasznossag 2 0,7662 inf_befoly 2 0,8067
hasznossag_3 0,8800 inf_befoly 3 0,7530
hasznossag_4 0,8427 inf_befoly 4 0,7201
hasznossag 5 0,8514 Online véleményekhez fiiz6d6 attitiid
hasznossag 6 0,8564 Véleményadas - ONLINE
Bizalom Vel Adas online 1 0,8861
bizalom 1 0,8901 Vel Adas online 2 0,9283
bizalom 2 0,8887 Vel Adas online 3 0,8832
bizalom 3 0,8892 Vélemény-tovabbitas - ONLINE
bizalom 4 0,9222 Vel tovabb online 1 0,9491
bizalom 5 0,9270 Vel_tovabb_online_2 0,8641
Online vélemény adaptalas Vel tovabb online 3 0,8991
Vel adop 1 0,8607 Vélemény-keresés — ONLINE
Vel adop 2 0,8649 Vel kereses online 1 0,8474
Vel adop 3 0,8887 Vel kereses online 2 0,8429
Vel adop 4 0,8879 Vel kereses online 3 0,8965
Vel adop 5 0,8827 Vel kereses online 4 0,9029
Offline véleményekhez fiiz6d6 attitiid Vasarlashoz kotheto e-szolgaltatas mindéség
Véleményadas - OFFLINE Konkret_webshop min 0,9048
Vel_Adas_offline_1 0,9270 Vasarlas_lebony _min 0,8352
Vel_Adas_offline_2 0,9314 Biztonsag 0,6773
Vel Adas_offline_3 0,9134 Ugyfelszolg_min 0,2630
Vélemény-tovabbitas — OFFLINE Vasarlashoz kotheto elégedettség
Vel tovabb offline_1 0,9425 sat 1 0,9294
Vel tovabb offline 2 0,9045 sat 2 0,9033
Vel tovabb offline 3 0,9016 sat 3 0,9643
Vélemény-keresés - OFFLINE Hagyomanyos tovabbajanlasi szandék
Vel kereses offline 1 0,8871 trad_ wom 1 0,9810
Vel kereses offline 2 0,8978 trad_wom 2 0,9217
Vel kereses offline 3 0,9200 trad_wom 3 0,8810
Vel kereses offline 4 0,8846 Elektronikus tovabbajanlasi szandék

e_wom | 1,0000

ﬁiravésérlési szandék

ujravas | 1,0000

18



4. abra: Az integralt modell kapcsolatrendszere és eredményei
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Az eredmények alapjan megallapithatd, hogy a korabbi kutatasaink alapjan feltételezett hatasok
mindegyike szignifikdnsnak tekintheté 95%-os megbizhatosag mellett. Az e-kereskedelmi
rendszerek sikerességét méré modellek tobbsége a sikert a tovabbi hasznalati szandékkal méri
(DeLone & McLean, 2003, Brown — Jayakody, 2008), mely dimenzidt a kutatasunk soran mi
nem-monetaris dimenziokkal: a hagyomanyos €s az elektronikus tovabbajanlasi szandékkal is
kiegészitettiik. Ez kutatdsunk egyik jdonsaga.

Tovéabbi ujitas a modellben, hogy az egyének vélemény adasdhoz, kereséséhez ¢és
tovabbitasahoz kapcsolhaté 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 kapcsolddd masodszintii
latens valtozok.

A vizsgalt hatasok koziil a Cohen fél 2 mutat6 alapjan 6 hatas erésnek tekintheté?: a bizalom
hatasa a hasznossagra (f>=0,36), a minéség hatasa a bizalomra (f2=0,68) és elégedettségre
(f2=0,40), illetve az elégedettség hatdsa a hagyomanyos (f>=6,7) és e-tovabbajanlasi (2=0,40),
valamint Gjravasarlasi szandékra (12=0,55).

Habar az offline véleményekhez fliz6d6 attitlid valtozé hatdsa szignifikans a hagyomanyos
tovabbajanlasi szandékra, még a Cohen-féle mutatd alapjan alig tekinthetd relevansnak
(f=0,02). Az online véleményekhez fiiz8dé attitid véltozé hatdsa az e-tovdbbajinlasi
szandékra is gyengének szamit (f=0,07) azonban jelentSsebb, mint az elébbi hatas.

A feltételezett hatdsok koziil minddssze egy nem tekinthetd jelentdsnek: a mindség hatdsa a
hasznossagra. Ezek alapjan megallapithatd, hogy a modellek integraldsa sikeresnek tekinthetd.
Az endogén valtozok koziil a hagyomanyos tovabbajanlasi (R2=87,3%) és az tujravasarlasi
szandék (R2=57,4%) magyarazo ereje kivalonak tekinthetd, azonban az e-tovabbajanlasi
szandek (R2=34,6%) esetében jovObeni kutatasok soran érdemes tovabbi magyarazdovaltozokat
feltarni.

Az integralt modell eredményeit felhasznalva alakitottuk ki tovabba az ligyfélértek indexiinket
a harom endogénvaltozé6 modellbdl szamitott latensértékeivel. Az index a harom valtozo
szamtani atlagaként keriilt meghatarozasra. 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 jellemz6 a Magyarorszagon tapasztalhato ,,jobbra hizas”,
azaz a valaszadok hajlamosak a legmagasabb, legjobb értéket bejeldlni amennyiben elégedettek
voltak €s kevésbé ,,szigortiak™ akkor, ha elégedetlenek, vagy nem teljesen elégedettek. Az RFM
értekek és az altalunk javasolt nem monetaris index kozott nincs szamottevd korrelacid
(Spearman's rho: 0,079, p<0,000) ami azt is jelenti, hogy a nem monetaris dimenziot érdemes
az tgyfélértékelés sordn haszndlni, hiszen tobbletértékkel és —jelentdséggel bir a vasarlok
szegmentacidja esetében.

Az integralt modellbdl szamitott latensértékekkel a tobbvaltozos linearis regresszid modszerét
felhasznalva eldrejelzo 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£2<0.02 — nem relevans a hatas, 0,02<f2<0,15 — gyenge, 0,15<f2<0,35 — kozepes, 2>0,35 — erés (Cohen, 1988)
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(2) fiiggvény:

eWOM = 0,349 + 0,249*hasznossdag + 0,313*bizalom + 0,117*mindség + 0,346*elégedettség
+ 0,085*informacios befolyasoltsag + 0,273*online véleményekhez fiizodo attitiid —
0,102*vélemeény adaptalas

(3) fiiggvény:
ﬂjravésérlési 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-tovabbajanlasi szandékra mindegyik szignifikdns hatdssal van, mig az
ujravasarlasi szandék esetében a mindség hatasa nem szamit szignifikansnak (5. tablazat). A
tovabbajanlashoz fiz6d6 attitidokhoz kothetdé modellrész valtozéi mindossze az e-
tovabbajanlas esetében birnak szignifikans eldrejelzd hatdssal. Minden esetben a legerdsebb
hatassal az elégedettség bir, azonban az e-WOM esetében az webshophoz f{iz6d6 altalanos
bizalom is hasonl6 sullyal bir. A megalkotott modell magyarazdereje minden esetben magasnak
szamit.

5. tablazat: Magyarazé valtozok és eredményvaltozok kozotti hatasok az integralt modellben

MAGYARAZO EREDMFNYVALTOZOK TR SR SRy
VALTOZOK Hag,yom‘a’ny(r)s‘ o E-tovabbajanlasi szandék | Uj ,l‘avz,lsarlaSI
tovabbajanlasi szandék szandék

hasznossag 0,085 0,249 0,280
bizalom 0,206 0,313 0,108

. n 7z nem
mindség 0,044 0,117 szignifikns
elégedettség 0,722 0,346 0,652
;)Igf(:)li;:i:f)ll(t):ég nem szignifikans 0,085
online Integralt modell alapjan
véleményekhez nincs direkt vagy indirekt | 0,273
fiizod6 attitid hatasa a valtozora
offline Integralt modell alapjan
véleményekhez nem szignifikans nincs direkt vagy indirekt
fiiz6do attitid hatasa a valtozora
vélemény adaptalds | nem szignifikans -0,102
R2 90,5% 63,2% 75,0%

6 Tovabbi kutatasi iranyok

Az elvégzett kutatas bar tobb szempontbol, szdmos kutatdsi modszert felhaszndlva elemezte a
felvetett kérdéskoroket, mégis vannak korlatai, amelyek egyben tovabbi kutatasi iranyokat is
kijelolnek.

Fontos lenne az eredményeket vallalati adatokon alapuld elemzésekkel is aldtdmasztani.
Szakértdi mélyinterjiink soran torekedtiink arra, hogy a véllalati szféraban dolgozokkal torténd
kapcsolatfelvétel eredményeképpen lehetdségiink legyen tényleges vasarloi adatbazisok
elemzésére ¢és kialakitasara, olyan felépitéssel, amelyen tesztelhet6vé valnak a javasolt és
bemutatott hatasok. Mindezidaig azonban a vasarloi adatok érzékenysége és azok kezelésére
vonatkoz6 szabalyok miatt nem nyilt erre lehetéségiink.
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Tovéabbi érdekes problémakor a hazai valaszadok skalakérdések esetén torténd valaszaddsanak
vizsgalata, a ,,a jobbra huzas” kompenzalasa statisztikai modszerekkel. Amennyiben a
feltételezett torzitast ki tudnank kiiszobolni, biztosan még pontosabb képet kaphatnank az
Osszefiiggések alakulasarol.

A min6ségészlelés dimenzidi esetében a teljes tapasztalattal rendelkezékon kiviil az
tgyfélszolgalattal, a biztonsaggal vagy mindkettdvel kapcsolatban hianyos tapasztalattattal
rendelkezOk korében tovabbi kutatasok lehetnek sziikségesek az eredmények elfogadasahoz.

A vélemények elfogadasa, adaptalasa esetében a kiildével vald viszony alapjan feltart kapcsolat
(észlelt hasonlosag és kapcsolat szorossag jelentdsége) a vevoportfolid pozitiv valtozasahoz
vezethet hosszutavon. Ennek szimulacioja, tényleges vallalati idésoros, ndvekedési adatokon
val6 tesztelése szintén érdekes kutatasi eredményekre vezetne.

A nem monetaris tgyfélértékelési index kialakitasa mellett érdemes lenne tovabba
megvizsgalni annak és egyes dimenzidinak a vevoélettartam értékre gyakorolt hatasat, a CLV
értekkel valo 0sszefliggését, longitudindlis, vallalati adatok felhaszndldsaval.
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