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1. Bevezetés

A vevlOérték-orientacid olyan szemléletmodot jelent, amely ujra rangsorolja a
marketing eszkozrendszerét a vallalat és az ligyfelek viszonyanak értékét allitva a
vizsgalat kdzéppontjaba. Lényege, hogy a vallalat iigyfeleit a vallalati toke részének
tekintjikk, a vevo értékét pedig a vevo altal a vallalatba fektetett pénzbeli és nem
pénzbeli javak Osszességeként értelmezziik (Bannock et al., 2003, Berger and Nasr,
1998, Blattberg and Deighton, 1996, Bolton et al., 2004, Dorsch and Carlson, 1996,
Gupta, 2009, Gupta et al., 2006a, Gupta et al., 2004, Jain and Singh, 2002, Mulhern,
1999, Reinartz et al., 2004, Robert, 1989, Rust et al., 2004c, Zeithaml, 2000).

A vevoeérték szamitasi modellek kezdetben a kdnnyen szamszerlisithetd multbeli
pénzmozgasokat foglaltdk magukba, késébb kibdviiltek egyrészt idében, masrészt a

nehezebben szamszerisithetd tényezok iranyaba (Helm, 2003).

A szamitasokat tobb bizonytalan faktor teszi nehézz¢. Biztosan kiszdmolni, csak a
mar megtortént eseményeket lehet. A kérdés, hogy milyen médon kovetkeztethetiink
ebbdl a jovObeni eseményekre, hogyan lehet az eldrejelzések bizonytalansagat
csokkenteni. Az tigyfelek viselkedésének kiszamithatosaga nagyban fiigg attol, hogy
melyek az adott piac, illetve termék/szolgaltatas jellemzdi, melyek a vallalat céljai,
¢s milyen jellegli az adott vevd kapcsolata a vallalattal. A vevd-vallalat viszony
jellemzdi, a kapcsolat minél pontosabb jellemzéséhez felhasznalhatd tényezok
feltarasa nagyon fontos az Tlgyfél jovobeni viselkedésének kiszamithatosaga
szempontjabol, amely pedig a vevOérték szamitds, modellezés alapjat képezi. A
multbeli események pontos megismerésére ma mar elvileg adottak a technologiai és
egyéb feltételek. A jovobeni események bekovetkezését pedig a multbeli adatok és
az egyéb befolyasold tényezOk vizsgélata segitségével modellezhetjiik. A vevdi
adatok folyamatos monitorozdsa mellett azonban fontos megérteni, hogy mi
motivalja az tigyfeleket, milyen tényezok allnak a viselkedésiik hatterében és csak a

két tudas egyiitt alkalmas a jovO eldrejelzésére.

Jelent6s kutatasi problémat, a vevoérték szamitas egyik kulcskérdését jelenti az
tgyfél-vallalat kapcsolat tartossaganak, vagyis a vevOi élettartamnak a becslése
(Gupta et al., 2006a). Minél jobban meg tudjuk becsiilni, meddig marad a vallalatnal
az ugyfél, illetve elpartolas esetén milyen eséllyel tér vissza, annal pontosabb

kalkulaciora van lehet6ségiink (Ganesh et al., 2000). A vevdélettartam kiszamitasa
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utan meg kell becsiilniink milyen pénzbeli és egyéb befektetéseket tesz az tigyfél a
vallalatnal a kalkuldlt az idészakban, és ebbdl Osszességében a vallalatnak milyen

kozvetlen és kozvetett hasznai szarmazhatnak (Berger and Nasr, 1998).

Nyilvanvald, hogy sem a meglévd sem a potencialis iigyfelek nem egyforman
értékesek a vallalat szamara. Nem csak abban a tekintetben, hogy milyen gyakran,
milyen értékben vasarolnak, és meddig maradnak a vallalat {igyfelei, hanem
magatartasi jellemzoiket tekintve sem. Egy gyakran, sokat kolt6 tigyfelet a vallalat
nagyra értékel, odafigyel ra. Viszont egy olyan {ligyfél, aki a vallalat ,baratjanak™
tekinti magat, keveset kolt valamilyen oknél fogva, de sokaknak ajanlja a vallalatot
(akiknek aztan egy része sokat kolt majd és maga is ajanlja a vallalatot), nem szamit
értékes ugyfélnek, perifériara keriil, a vallalat nem figyel rd oda kelloképpen
(Kingshott, 2006, Wilson et al., 2010). Felmeriil tehat a kérdés, hogy milyen szinten

¢s mélységben érdemes foglalkozni egy vallalatnak az tigyfelek értékelésével.

A szegmentacioval kapcsolatos gondolkodast az utobbi évtizedekben egyre
erdsebben az informaciodtechnologia alakitja, a szegmentacids ismérvek fejlodésének
iranyat pedig azok a szoft tényezok alakitjak, amelyek a szubjektiv dontéshozatalt
tamogatjak (Sziics, 2008).

Képzeljiik el, hogy egy vallalatnak egyik naprol a masikra eltiinik az 6sszes meglévo
igyfele. A vallalat értéke egyenld lenne a fizikai javainak aktualis értékével, az altala
felhalmozott know-how-val, és a korabbi vallalati kommunikacié alapjan a
kornyezetében tudatosult ismertség, ¢s marka értékével. Ebbol pénzre valthato
értéket a vevoérték figyelembe vétele nélkiil mindossze a fizikai javak értékesitése
jelenthetné, de gyakran még ennek az értékét is az befolyasolja, hogy egy potencialis
uj tgyfélkor belathatd idén beliill mennyit hajlando a vallalatba befektetni. Amikor
vevoertekrol beszEliink az tehat nem jelent mast, mint a jovObeni varhatd események
értékelését. Ezek a jovObeni események szorosan kapcsoldédnak a meglévd
igyfelkorhoz, és a benne rejld potencidlhoz, a véllalat ligyfélmegtarté és uj
igyfélszerzd képességéhez, és a vallalattal kapcsolatban allo érintettek korének

viselkedéséhez.

A Kkutatasunk célja a marketing eszkozok hossza tava hatasanak pontosabb
megértése a vevoértékelési modellek egyik nehezen szamszeriisitheté tényezoje -

az ajanlas — hatasanak vizsgalata altal. Mérdeszkoziil a vevdérték konstrukciot

14



hasznaljuk fel, amelynek elemzése és fejlesztése jelenti a kutatds a tudomany
fejlodéséhez vald hozzajarulasat. A vizsgalat gyakorlati jelentoségét az adja, hogy a
vevoérték szamitas fejlesztésével pontosabb képet kaphatunk arr6l, hogy a vallalat
egyes ligyfelei, bizonyos szegmensek vagy a teljes tigyfélkor milyen modon és
mértékben jarulnak hozzé az alkalmazott eszk6z0k megtériiléséhez, ezéltal kozvetlen
kapcsolatot teremthetiink a marketing tevékenység és a vallalati célok elérése kozott.
A vevoérték folyamatos maximalizalasaval tehat novelhetjik a  vallalat
profitabilitasat. A vevoérték egyes ,,szoft” elemeinek példaul referencia, ajanlasi,
innovacids, informacios érték stb. becslésével lehetdség nyilik az iigyfélkor
differencialtabb  értékalapti  szegmentacidjara, amely pontosabb célcsoport
meghatarozast lesz lehetdvé. Hosszii tdvon a vevOérték koncepcid alkalmazasa

hozz4jarul a vallalat optimalis ligyfélportfoliojanak kialakitasahoz.

A kutatas témajat oly médon hataroljuk be, hogy a vevoértéket els6sorban marketing
szempontbdl  vizsgéaljuk, nem, vagy csak ¢érintélegesen foglalkozunk a
vallalatértékelési és egyéb megkozelitésekkel. A téma elméleti hatterének
feldolgozasanal vizsgaljuk és Gsszehasonlitjuk a veviértékelés modszereit az egyéni
¢s a vallalati ligyfelekre nézve. Az empirikus kutatist a business to business
viszonylatra korlatozzuk. Az empirikus kutatast a vevéérték nem megfoghatd elemei

kozil az ajanlas vevoérték noveld hatasanak vizsgalatara fokuszaljuk.

A dolgozat logikai felépitése a kdvetkezo:

A témaval kapcsolatban vizsgalt

Fejezetek Fejezetek témai Kutatisi kérdések
Az érték koncepcio szerepe €¢s | Mit jelent az értékalapt
2.1,2.2. I . . . .
fejlodése a marketingben gondolkodas a marketing szamara?
A veviérték fogalom és a Miben jarul hozza vevoérték
2.3,2.4. vevOérték-menedzsment menedzsment a marketing elmélet
bemutatésa ¢s gyakorlat fejlddéséhez?

Milyen viszonyban all a veviérték
koncepcidé mas koncepciokkal?
Hogyan fejlddhetnek ezek tovabb a
vevOeérték koncepcid segitségével?

A vevéérték-menedzsment
2.5. Osszefliggései mas marketing
koncepciokkal, teriiletekkel

A vevdérték koncepciok és Hogyan épiilnek fel a vevdérték
3. o,
modellek vizsgalata modellek?
A vevdérték koncepciok és Milyen koz0s jellemzdik vannak a
4., 5. modellek dsszehasonlitasa és koncepcioknak? Hogyan
csoportositdsa csoportosithatok?
A szajreklam és az ajanlas Hogyan értelmezhetd a szajreklam
fogalma B2B viszonylatban ¢s az ajanlas a vallalatk6zi piacon,
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¢€s van-e relevancidja a
vizsgalatanak ezen a teriileten?

Az ajanlas hatdsanak Milyen kutatasok torténtek eddig
6.1. figyelembe vétele a vevéérték | az ajanlas vevoérték modellekbe
modellekben torténd beépitésére?

Mi jellemzi a vevdérték koncepcio,
modellek alkalmazasat a
gyakorlatban magyarorszagon?
Milyen valtozokat tartalmaznak az
alkalmazott modellek?

Van-e szerepe a vevoértéknek a
szegmentacioban €s a marketing
eszk6zok alkalmazasdban?

7. Kvalitativ kutatas eredményei

Erdemes-e beépiteni a vevék
ajanlassal kapcsolatos jellemzdit
a vevéérték-koncepcioba?
Kiilonboznek-e, amennyiben igen
miben all a kiilonbség, az
ajanlassal szerzett vevok a tobbi
vevo kozott?

Az ajanlassal szerzett vevok
inkabb ajanljak a vallalatot, mint a
mas marketing eszkdzzel szerzett
vevok?

Kvantitativ kutatds eredményei
(B2B)

2. A vevoérték menedzsment szakirodalmanak attekintése

2.1. Az értékkozpontu szemlélet kialakulasanak folyamata a marketingben

Annak ellenére, hogy a 60-as évek ota a marketing fokuszpontja a vevokoén van
(Kotler, 1967), a marketing elmélet és gyakorlat csak az elmualt negyven évben
kezdett ligyfélkdzpontiiva valni. A révid tavh tranzakcio-kdzpontu szemlélet helyett
a hosszu tava kapcsolatszemlélet keriilt el6térbe (Hakansson, 1980, Storbacka,
1997). Ugyfélkdzponta szemlélet valdsult meg a fogalmakban és mérészdmokban,
mint a vevoelégedettség (Oliver, 1980), piaci orientacio (Narver and Slater, 1990), és
vevéérték (Bolton and Drew, 1991).

A marketing szakemberek értékkozponti gondolkodasa korabban csak a
markaértékre korlatozodott. Néhany év alatt a vevdérték koncepciok egyre jobban a
figyelem kozéppontjaba keriiltek (Berger and Nasr, 1998, Mulhern, 1999, Reinartz
and Kumar, 2000a). A marka-érték, amely eredetileg egy termékfokuszi koncepcio
volt, atalakult a vevéérték koncepcid részévé (Blattberg and Deighton, 1996,
Blattberg et al., 2001b, Rust et al., 2000). A fejlédési tendenciabol az kovetkezne,
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hogy a vevéérték koncepcionak szerepe felértékelddik a vallalatok szdmara a
markaértékhez képest, azonban a jelenlegi menedzsment gyakorlat még nem ezt
mutatja. Annak ellenére, hogy mind a kutatok, mind a gyakorlati szakemberek
hangstlyozzak a vevoérték koncepcio fontossagat, hatasa mégis korlatozott a
véllalatokra és a befektetOkre nézve, ritkdn jut el a stratégiai dontések szintjére.
Ennek Gupta és Lehmann (Gupta and Lehmann, 2003) két f6 okat jeloli meg, az elsd,
hogy nagy, széleskorli adatbazisra, ¢s komplex modellekre van sziikség a koncepcid
alkalmazasahoz, a masodik, hogy a kutatok nem mutattak meg a szoros kapcsolatot a
vevok ¢és a cég értéke kozott. Gupta és Lehmann bemutatjak, hogyan lehet
megszerezni a sziikséges informaciot, megtalalni a megfeleld modellt, és
megteremteni a kapcsolatot a vevéérték és a cég értéke kozott. Elemzik, hogyan
jarulhat hozza a veviérték szamitas vallalati fizio vagy akvizicid esetén a stratégiai
dontések meghozataldhoz, ¢és alkalmazhato a cég értékének kiszamitasaban.
Fontosnak tartjak, hogy a befektetok is lassak, a vallalat vevOkore értékes része a

tokének (Gupta and Lehmann, 2003).

A termék-kozponti gondolkodasrol a szolgaltatas kozpontu gondolkodasra vald
atallas kovetkezménye a stratégia ennek megfeleld valtozasat is megkoveteli (Gale,
1994). A stratégiai lehet6ségeket ugy kell szemlélni, mint a vallalat lehet6ségét arra,
hogy fejlessze a vevoOértéket. Olyan kordbbi mérdeszkdzok, mint a markahiiség,
attitiid, értékesitési vagy piacrészesedési adatok nem elegek ahhoz, hogy
megmutassuk a marketing akciok megtériilését (return on marketing, rov. ROM).
Yoo a luxus autdpiac vizsgalataval megmutatta (Yoo et al., 2005), hogy azok a
marketing eszk0zok, amelyek novelik az értékesitést és a piaci részesedést, akar
arthatnak is a hossza tava profitabilitasnak és a markanak. Az olyan pénziigyi
mutatok, mint a tdzsdei ar vagy aggregilt profit azért nem oldjak meg ezt a
problémat, mert nincs elérejelzd képességiik. Az aggregalt piaci szamadatok arra

sem adnak lehetdséget, hogy szegmentaljuk az ligyfélportfoliot profitabilitas alapjan.

Az otlet, hogy a marketing tevékenységet kapcsolatba hozzuk az egyéni iigyfelek
profitabilitasaval, nem 0j. Sevin mar 1965-ben kialakitott egy modszertant, amely
segitségével  egyedi  ligyfelek  profitabilitdsat  szamolta.  Funkciondlis
koltségesoportokat hozott létre bizonyos ligyfelek szamara, és ezt levonta minden
tigyfél éves hozamabol (Sevin, 1965). Bell és tarsai annak a szemléletnek a

kozéppontba keriilését, amely szerint az ligyfél a vallalati téke része, a marka-
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kézpontu marketing ligyfélkdzponti marketing irdnyaba torténd evoliciojaként
vizsgaljak. Ramutatnak arra, hogy a nagymennyiségli vasarlashelyi (point of
purchase) adatgyiijtés és adatbazis technologia lehetévé teszi, hogy ne csak a nagy
vallalati tigyfeleket, hanem a haztartasok és egyének vasarlasait is elemezziik, ahol
az éves kiadas alacsony. A kozvetlen egyéni értékkalkulacié alapja az tigyfelek piaci
azonosithatdsdga. A szamitas kozponti eleme a CLV (customer lifetime value,
magyarul a vevoi élettartam értéke) szamitas, amely segitségével szegmentalhatjuk
az ugyfeleket és mérhetjiik a marketing eredményeket az vevoértek alapjan. A
marketing befektetés hozama mérhetévé valik, és igy a marketing funkcid
kozvetleniil 6sszekapcsolhatd lesz a piaci kapitalizacioval és a tulajdonosi érték

(shareholder value) novelésével (Bell et al., 2002).

Napjainkban mar széles korben elfogadotta valt a vevdérték-orientacion alapuld
szemlélet, melynek lényege, hogy az iigyfeleket a vallalat vagyonanak vagy
tokéjének tekintjiik (Blattberg and Deighton, 1996, Blattberg et al., 2001b, Rust et
al., 2000). A vevoérték mérés irodalma is egyre boviil (Berger and Nasr, 1998, Gupta
et al., 2004, Jain and Singh, 2002, Mulhern, 1999, Reinartz and Kumar, 2000b, Rust
et al., 2002).

Azonban a filozofia, hogy az tigyfélbazist az alacsonyabb megtériilésii tigyfelek feldl
a magasabb megtériilésiiek felé toljuk el, konnyebben megfogalmazhatd elméletben,
mint a bevezetése a gyakorlatban. Megvannak a veszélyei annak, ha az tligyfeleket
nem egyforman kezeljik, ¢és a jovObeni cash flow mértékének ¢és iddbeni
elorejelzésének is megvannak a korlatai és kockézatai. A fejlddési tendencidk és a
kutatdsi eredmények azonban arra utalnak, hogy a CE paradigma a
marketingmenedzsment vezetd paradigmajava valhat, és befolyasolhatja az oktatasi
¢s kutatasi modszertan alakuldsit. A marketing eréforrasokra a jovOben ugy kell
tekinteni, mint a vevdértékbe vald hosszu tava befektetésre, amely értéket teremt a
vallalatnak és a tulajdonosoknak (shareholder). A menedzsereken nagy a nyomas,
hogy szdmszeriisithetd legyen a tevékenységiik. Minden befektetésbdl a lehetd
legmagasabb megtériilésre kell torekedni. A technologiai fejlddés, adattarhazak uj
lehetéséget nyitnak meg a vallalatok el6tt. Ujragondolasra keriil a marketing

természete, és szerepe a vallalaton beliil.
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2.2. Az értékkozpontu szemlélet kialakulasaban szerepet jatsz6 marketing
teriiletek

A veviérték-kozpontu megkdzelités gydkerei tobb egymast atfedd kutatasi
aramlatban keresenddk. A kapcsolatmarketing mellett, a szolgaltatdas mindség
vizsgalataban megjelend ligyfél-elégedettségmérés, az adatbazis-marketing kapcsan
az informacio-gazdasagtani iskola, illetve a markaérték koncepciok kozvetleniil
megjelennek, de nem hagyhatdéak figyelmen kiviil a magatartastudomanyi, a
folyamat-, rendszer- és szituacio-orientalt marketingelméleti iskolak, valamint az 1j
institucionalista marketing megkozelitések hatdsai sem. Egyediil ezen teriiletek
egyike sem képes atfogni azokat a kihivasokat, amelyeket az atalakuld vallalaton

beliili és kiviili preferencidk jelentenek a marketing szdmara.

A kovetkezokben Hogan és tarsai altal legfontosabbnak itélt tényezdkre sziikitjiik le
az elemzés fokuszat. A markaérték, direkt marketing, szolgéaltatds mindség, €és a
kapcsolat marketing hatasat elemezziik az értékkozpontu szemlélet kialakulasahoz

val6 hozzajarulasuk szempontjabol (Hogan et al., 2002a).

A marka menedzsment, marka érték koncepcid nagyon fontos szerepet toltitt be a
termék €s szolgaltatas marketingben, és egyre nagyobb érdeklddést valtott ki a B2B
szektorban is. Olyan mérési modellek jottek Iétre ezen a teriileten, amelyek
szamszerlsitik a marka értékét, mint mérhetd tokét, amely részét képezi a vallalat
értékelésének. Azonban a markaérték eredetileg a termékkel kapcsolatban fejlodott
¢s ezért alulreprezentdlja az iligyfél szerepét, foleg egy tobb markaval rendelkezd
(multibrand) vallalat esetében (Ambler et al., 2002). Mivel az tigyfelek nagyrészt
»anonymusok™ voltak, a 20. szdzad nagy részében a kereslet és a kinalat
Osszeegyeztetésének hatékonysaga a legtobb tomegpiacon nem volt hatékony, annak
ellenére, hogy a termékeket markaval azonositottdk. A markaérték hozzédjarulasa a
vevoeérték menedzsmenthez elsdsorban az tligyfél és a vallalat kozotti kapcsolat
kialakulasaval ¢és fejlodésével fiigg Ossze. Az eltolédds a termék és
markamenedzsment fell (tranzakciés marketing) az iigyfél kozpontu szemlélet
(kapcsolat marketing) felé nem azt jelenti, hogy az elébbi nem lenne fontos. Az
ugyfél kdzponti szemlélet lehetdvé teszi, hogy a marketing eszk6zok szandékolt
hatasai szdmszeriisithetok legyenek. A CEM sugallja a marketing egyfajta 1j

eréforras allokald szerepét az ligyféltOke maximalizalasa érdekében. Ez a marketing

19



teriilet kiterjesztését jelenti a vallalaton beliil, amely a véllalat minden aktivitasat a

vevoérték novelésének érdekében integralja.

Az Egyesiilt Allamokban a tavolsagi telekommunikacié piacan kezdték el rogziteni
igyfelek cimét és rogzitették a szolgaltatasok igénybevételét, amely lehetoséget adott
a direkt marketingre. Az adatfelvétel és rogzités koltségeinek csokkenésével egyre
tobb vallalat engedhette meg maganak, hogy azonositsa az iigyfeleit és kisebb
mértékben azok szokésait is. A kataloguskiildd {izletdg uttérévé valt az
tgyféltorténeten alapuld promociok hatékony modszerek kifejlesztésében (Petrison
et al, 1997). Az Abacus Alliance létrehozasa utan tobb mint ezer latszolag
egymassal versenyzd vallalat létrehozott egy ligyféladatbazist, amely iparag szinten
tartalmazta a haztartasok adatait és vasarloi torténetét. Oket aztdn sorban kovette a
tobbi iparag is.

A direkt marketing szakirodalma €s gyakorlati alkalmazésai nagyban hozzajarultak a
vevOérték-menedzsment fejlddésehez. A direkt marketing volt az elsd, ahol az egyéni
vevOmagatartdsrol pontos informacidkat gytijtottek. Elséként hasznaltak bizonyos
statisztikai technikdkat a marketing kommunikéacido hatasdnak elérejelzésére, és
kifinomult magatartasalapt piaci szegmentaciora. Ugyancsak elséként hasznaltdk a
CLV-t a marketing stratégia kialakitdsanak alapjaként. Ennek a teriiletnek azonban
megvannak a maga korlatai, amelyek nem teszik lehetové, hogy az 0j marketing

paradigma alapjava valjon.

A direkt marketing fokusza mindig megmaradt operaciondlis szinten és nem
foglalkozott olyan stratégiai témakkal, mint a pozicionalas, kockézat, valtoz6 tigyfél-
preferenciak, vagy szélesebb kori tigyfélkézponti megkozelités. A direkt marketing
kommunikacion és iigyfélvalaszon alapult, nem terjedt ki olyan teriiletekre, mint az
arazas, termékmindség vagy Tlgyfélszolgalat. Erdsen az egyéni tranzakcidok
optimalizalasaval foglalkozik, nem a kapcsolat egészének, mint értéknek a

maximalizalasaval (Blattberg, 1987, Dwyer, 1987, Lambert, 1987).

Az értékkozpontu marketing egyik elméleti alapjat a neoklasszikus szemlélet jelenti,
melynek kdzponti fogalma a hasznossag. Ez szerint a vevo ugy kolti el a jovedelmét,
hogy a termékekbdl szarmazo elégedettség maximalis legyen (Bowman and
Ambrosini, 2000). Az ligyfél-elégedettség és szolgaltatas mindség kutatasa jelentGs

mértékben hozzajarult a szolgaltatdismindség ¢és az iligyfél-profitabilitds kozotti
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kapcsolat megértéséhez (Anderson et al., 1994a, Heskett et al., 1994, Rust et al.,
1995a). Ez a kutatasi iranyzat elsGsorban az egyéni ligyfelekre fokuszal, és feltart
olyan okséagi kapcsolatokat, mint a szolgéltatdismindség és a CLV kiilonbozd
komponensei példaul az tligyfélmegtartds kozotti kapcesolat. Jelentdsek a mérés
szempontjabodl a szolgaltatasmindség mérésére kifejlesztett tobbtételes skalak, mint a
SERVQUAL (Parasuraman et al., 1991, Parasuraman et al., 1985, Parasuraman et al.,
1988) és a Profit Impact of Market Strategy (Buzzell and Gale, 1987). A modellek
alapjaul szolgdlo dominans ,elvaras-elégedettség” (expectancy/disconfirmation)
elmélet kritikdja, hogy a vevok nem az elvardshoz viszonyitjdk a termékkel
kapcsolatos értékitéletet, hanem értékekhez ¢és vagyakhoz. Masok szerint nem a
termékjellemzOket kellene mérni az elégedettség vizsgalatakor, hanem az érzelmi
tényezOket. A {ligyfél-elégedettség ¢€s szolgaltatdismindség mérési koncepciok
legnagyobb eredménye, hogy explicit mérdeszkozok alakultak ki a wvallalat
kinalataranak vevdre vald hatdsdra vonatkozdan. Az iigyfél-elégedettség ¢s
szolgaltatas mindség kutatasa segitségével sikeriilt feltarni, hogy az ligyfélszolgalat,
mint fontos marketing funkci6, szamos dimenzidja hogyan jarulhat hozza az
vevOértékhez €s a tulajdonosi értékhez. Azonban a relativ sziik fokusz kevésbé vette
szamitasba a marketing-mix mas elemeit, mint a termék, kommunikacio, csatorna.
Minddssze néhany kutatas tortént az ar hatasara vonatkozoan. A szolgaltatds mindség
irodalmanak f6 hozzajarulasa a vevéérték menedzsment kialakulasahoz a kapcsolat
megértése, az ligyfél-elégedettség és az tligyfél-profitabilitas kiilonbozd elemei
kozott, mint példaul az tgyfélmegtartas. A teljes marketing-mix és az lgyfél-
profitabilitas kozotti kapcsolat mélyebb megértéséhez azonban még tovabbi

elemzésekre van sziikség.

A business-to-business kapcsolat-menedzsment volt az a teriilet, amely els6ként Ggy
tekintett az ligyféllel vald kapcsolatra, mint a vallalat stratégiai tokéjére (Hakansson,
1982, Hunt and Morgan, 1995, Jackson, 1986, Srivastava et al., 1998). A kutatas
ezen a terlileten felvdzolta a kapcsolatok fejlddésének folyamatét, és azonositotta a
hosszu tavh kapcsolatok kialakitasanak és fenntartasanak f6 komponenseit. Kialakult
egy kutatasi iranyzat az interperszonalis modellek iranyaba, amely olyan kdzponti
fogalmakkal foglalkozik, mint a bizalom, kot6dés és megosztott értékek (Brodie et
al., 2002). Ez a kutatasi iranyzat gyakran arra a megallapitasra jutott, hogy minden

kapcsolat hossza tava kotottséghez vezet, és nem vették figyelembe azt a tényt, hogy
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a vallalat szempontjabol nem minden kapcsolat kivdnatos. Az interperszonalis
kapcsolatok vizsgalatahoz olyan modellekre van sziikség, amelyek optimalizaljak a
vallalati stratégiat, kiegyenstulyozva az ligyfél altal elvart kapcsolati szintet és a

profitabilitast.

2.3. Az érték fogalom hasznalata a marketingben

Az érték jelentése eltérd az egyes tudomanyokban, még az azonos tudomanyteriileten

beliil is jelentds kiillonbségek vannak az érték értelmezeését illetden.

Mandjak kozgazdasdgi, szociologiai ¢€s szocidlpszichologiai értelemben is
megvizsgalja az érték fogalmat, és megallapitja az érték minden esetben észlelt, és
fligg az egyén, vagy csoport dontésétdl. Alapvetden befolydsolja az egyén vagy a
csoport magatartasat, masrészt torténeti, szocialis kategorianak is tekinthetd. Az
érték egyrészt hasznossag, masrészt a viselkedés meghatdrozdja, iranytlije. A
hasznossadg oldalat tekinthetjiik a fogalom gazdasagi Osszetevijének, az irdnyt
jellegét pedig a fogalom szocialis Gsszetevojének. Igy az értéket egy olyan komplex
jelenségként foghatjuk fel, amely gazdasagi és szocidlis elemekbdl tevédik Gssze,
minden esetben észlelt, tehat szubjektiv. Ugyanakkor az érték mindig fligg az adott
tarsadalmi €és gazdasagi szituaciotdl és ebben az Osszefliggésben tarsadalmilag
konstrudlt és az egyén altal internalizalt. A tarsadalom kiilonboz6 szintjein, egyén,

csoport, tarsadalom, az érték mast jelent és masképpen jelenik meg (Mandjak, 2002).

Az értékkel kapcsolatos fogalmak alkalmazasa nagyon szerteagazo a marketingben,
¢€s neheziti a megértést, hogy eltérdek az egyes fogalmak magyar nyelvli forditasai is.
Az angol nyelvii marketing szakirodalombol kiindulva kiilonbséget kell tenniink az
egyes szamu (value) és a tobbes szamu (values) fogalmak hasznalata kozott. Amig a
value (érték) értelmezése egy preferencian alapuld megitélés (judgment), addig a
values (értékek), azokra a tényezékre vonatkoznak, amelyeken ez a megitélés
alapszik (Holbrook 1994).

Az érték (value) atvaltasok (trade off) és a vallalat-vevé kozotti tranzakciok
eredménye, amely preferencidkon alapul. Ezeket a termék fogyasztasaval vagy
szolgaltatas igénybevételével kapcsolatos preferencidkat, tapasztalatot befolyasoljak
a fogyasztok értékei (values). Ezek az értékek mély, tartdés hiedelmek (Rokeach,
1975), amelyek kutatasi teriiletei elsdsorban a szociologia, pszichologia, és a

fogyasztdi magatartas.
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A vallalat altal a vevl szdmara nyujtott érték szlikitéseként értelmezhetd az észlelt
érték fogalma. Woodraff definiciojat alapul véve a vevok észlelt preferencidja azon
termékjellemzdkkel, szolgaltatds jellemzdkkel, kovetkezményekkel kapcsolatban,
amelyet a vevo céljanak, szandékanak elérése érdekében hasznalat kozben tapasztal
(Woodruff, 1997). Woodraff a legfontosabb elemeket egy hierarchia modellbe
foglalja 0ssze. A koncepcioval kapcsolatban fontos még az észlelt hasznok és
aldozatok trade off-janak elmélete (Ravald and Gronroos, 1996). Az aldozatok
tartalmazzak az O0sszes koltséget, kockéazatot, amely a vasarlds soran felmeril, €és a
hasznok szamos fizikai és szolgaltatasi jellemzot. Az észlelt érték fogalom azzal jarul
hozza a marketing gondolkodas fejlédéséhez, hogy 0Osszekapcsolja a kivant
termékjellemzoket, vallalati teljesitményt a hasznalatbol kovetkezd kivanalmakkal és

a vevo céljaival, szandékaival.

Zeithaml a kovetkez6 modon definialta a vallalat altal a vevé szamara nyujtott
értéket (Zeithaml, 1988): alacsony ar, elvarasok teljesitése, mindség, mindaz amit a
vevd a pénzéért cserébe a vallalattol kap. Zeithaml munkdjabol mélyebben
megérthetjiik a kapcsolatot az ar, észlelt mindség és az érték kozott. Korlatja, hogy
csak az egyéni ligyfeleket veszi figyelembe, nem foglalkozik a vallalat egészével, és

a business to business vonatkozasokkal.

A vallalat sikere tehat azon mulhat, hogy mennyiben képes értéket tovabbitani az
igyfelek felé. Az értékteremtési folyamat célja az ligyfél szamara teremtett érték, a
vallalati profitabilitds, teljesitmény, ¢€s kompetitiv elony kozotti kapcsolat
megtalalasa. Fontos az ligyfélkdzponta vallalati kultira megteremtése, €s azoknak a
vallalati képességeknek (core competence) a megerdsitése, amelyek a vevo szamara
hozzaadott értéket teremtenek (Slater and Narver, 1994). Gale négy 6 1épést allapit
meg a vevOk szamara nyujtott értékek menedzselésében (Gale, 1994): ezek a
megfeleld mindség, vevloelégedettség, a piac altal észlelt mindség és érték a
versenytarsakhoz viszonyitva, valamint a vevéérték menedzsment. Megmutatja,
hogy a versenytarsakénal magasabb mindség hogyan 4all kapcsolatban a
versenyképesség javitasaval. Naumann azonban azt hangsilyozza, hogy a
termékmindség dnmagaban nem elég a ttléléshez, jobb veviértéket kell tovabbitni a
versenytarsaknal (Naumann et al., 1995). Létrehozza a vevoérték harmast (customer

value triad), amely a termék mindséget, a szolgaltatas mindséget, és az érték alapt
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arazast tartalmazza. Ez az elméleti koncepcié hangsulyozza a vallalat dolgozoinak

szerepét is az értékteremtésben.

Ulaga ¢s tarsai a szervezetkdzi viszonyban a vevo szemszogébol vizsgalva az észlelt
értéket azt allapitottdk meg, hogy a legfontosabb beszallitok (key suppliers)
megkiilonboztetésénél az ar és a mindség jatszotta a legkevésbé fontos szerepet (ezek
minden beszallitotdl elvart tényezdk), ehelyett a szakmai tamogatas a személyes
kapcsolat voltak a legfontosabb tényezék (Ulaga and Eggert, 2006).

Payne and Holt 2001-ben megjelent cikkében (Payne and Holt, 2001) széleskort
irodalmi attekintést talalunk az értékkel kapcsolatos fogalmakrol, melyeket kilenc
kategoria koré helyeznek el. A kategoridkat tovabbi hdrom nagy csoportba soroljak,
melyek a legfontosabb befolyasold tényezdk (key influences), az érték fogalom
aktualis értelmezései (recent perspectives of value) és ujabb fogalmak (newer
developments). Ez a rendszerez6 megkézelités bemutat egy lehetséges gondolati

keretet az értek fogalom megkozelitéséhez.
A legfontosabb befolyasolo tényezok:

1. Aziigyfél értékei (consumer values) €s a vevoérték (consumer value)
(pszichologia, fogyasztoi magatartas, marketing)

2. Kiterjesztett termék koncepcid (marketing)

3. Ugyfél elégedettség és szolgaltatis mindség (termék és szolgaltatas
marketing)

4. Ertéklanc (véllalati stratégia szakirodalma)

Az érték fogalom aktualis értelmezései:

5. Hozzaadott veviérték létrehozésa és tovabbitasa (creating and delivering
superior customer value)

6. Vevo értéke (value of the customer)

7. Azigyfél ltal észlelt érték (customer percived value)

Legujabb fogalmak:
8. Vevdértek és tulajdonosi érték (customer value and shareholder value)

9. Kapcsolati érték (relationship value)

A koncepcié hasznalhato elméleti keretet nyajt az érték fogalom marketing

szempontbdl valé értelmezésére. Hidnyossdga, hogy nincs egyértelmiien
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alatdmasztva a kategoridk felépitése. Az elsé kategdriaban 6sszemosddnak az értékek
¢s a befolyasolo tényezokkel, nem teljesen pontos a befolyasold tényezok
hozzajaruldsa az érték fogalmak fejlodéséhez. Tovabba neheziti az értelmezést a

tartalmi és az id6 dimenzidk 6sszemosasa.

A tovabbiakban az elemzést a vallalat-vevd kapcsolatdnak eredményeként a vallalat
szamara keletkez6 érték (value) fogalom tovabbontasaval folytatjuk, amelyek a fenti
elméleti keretben a vevo értéke a vallalat szdmara (6. pont) és az ujabb fogalmak

kozott (8. €s 9. pont) talalhatok.

A nyolcvanas években bekovetkezett egy eltolédas az altalanos nézdpont feldl a
specialis tigyfélcsoportok jellemzdire €s profitabilitasara valé fokuszalas fele. A
kapcsolatépités és az tigyfélmegtartas fontosabba valt (Reichheld et al., 1996,
Storbacka et al., 1994).

Ennek eredményeképpen kialakultak a méréeszkozok a vevok a vallalat szdmara
jelentett értékére vonatkozoan. A marketing szakirodalom az equity (t6ke) kifejezést
kezdte el alkalmazni a a marka, vevdk, csatornak és egyéb fogalmak értékének
kifejezésére. Doyle szerint az equity fogalom marketingbe torténd bevezetésével
kialakult a kapcsolat a marketing tevékenység és a tulajdonosi érték kozott (Doyle,
2000b).

A vevok a vallalat tOkéjeként vald értelmezésébdl Iétrejott az altalunk tovabbiakban
vevéértékként magyar nyelvre forditott customer equity fogalom (Blattberg and
Deighton, 1996, Blattberg et al., 2001b, Dorsch and Carlson, 1996, Rust et al., 2000,
Pitt et al., 2000).

Ez a vevéérték értelmezés jelenti a kutatasunk témajanak fokuszat, amely tehat nem
a vallalat altal a vevok felé tovabbitott értékkel foglalkozik, hanem azzal az értékkel,
amelyet a vevd jelent a vallalat szdmara. Ez utobbi az értékteremtési folyamat
egyfajta outputjanak tekinthetd, fokuszaban nem az {igyfél szamara torténd
értékteremtés all, hanem az az output, amelyet a vallalat maganak teremt az ligyfél
szamara teremtett érték segitségével. Kozéppontjaban a CLV all, és a vele

kapcsolatos egyik legfontosabb fogalom az tigyfélmegtartas.

A kapcsolatkdzponta  marketing szemlélet kialakulasanak erésodésével kapott
létjogosultsagot a kapcsolati érték fogalma. Sziikségessé valt egy szélesebb kori

érték szemlélet kialakitasa, amely a vevon kiviil a tobbi szereplét is figyelembe veszi
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az értékteremtés folyamatdban. Wilson and Jantrania voltak az elsdk, akik explicit
leirtdk a kapcsolati érték dimenzioit: kozgazdasagi, stratégiai és magatartasi, melyek
tovabbi aldimenziokat tartalmaznak (Wilson and Jantrania, 1996). Arra a
megallapitasra jutottak, hogy barmilyen kapcsolat valamilyen értéket teremt mindkét
partnernek, és ennek megosztasa egy kdzponti elem a kapcsolat élete szempontjabol.
A kapcsolat maga is hatassal lehet a vevd altal kapott teljes értékre (Ravald and
Gronroos, 1996). Az értéket a tovabbiakban mar nem lehet egy egyéni tranzakciod
részének tekinteni, folyamatosan képzddik, valtozik az id6 folyaman, kiilsd tényezok,
mint pl. mas stakeholderek befolyasoljak. Gummensson teljes kapcsolatmarketing
(total relationship marketing) koncepcioja is a hosszu tdva kapcsolatot hangsulyozza,

amely tullép hatarokat és tudomanyokat (Gummesson, 1999).

Az iizleti kapcsolatok értékével foglalkoz6 szerzOk is meglehetdsen sokféle
értelemben hasznaljak a fogalmat (Mandjak, 2002). Az érték megjelenik, mint elony
(Anderson and Narus, 1998), vagy észlelt elony, az észlelt elényok és vélhetd
raforditasok (aldozatok) kiilonbsége (Ravald and Gronroos, 1996), mas szerzok azt
tekintik értéknek ami hozzajarul a teljesitmény névekedéséhez (Walter et al., 2001).
Van olyan megkozelités is, amely az {izleti kapcsolat értékét a kapcsolat profit

teremt képességével azonositja (Holm et al., 1999).

Az iizleti kapcsolat értékének fontos motivacids szerepe van, hiszen ezért Iétesitenek
kapcsolatot a szereplok. A kapcsolat Iétrejottének, fennmaradasanak alap feltétele,
hogy mindkét fél szamara jelentsen valamilyen értéket. Az értékek a szereplok sajat
értelmezése, percepcidja szerint értenddek €s ebbdl adoddan ugy targyukat, mint
jelentdségiiket tekintve eltérdek lehetnek. Az iizleti kapcsolat egyrészt érték teremtd
folyamat, masrészt biztositja az értékek elosztasat is a partnerek kozott (Mandjak,
2002).

A szervezetek azért lépnek iizleti kapcsolatba egymassal, hogy gazdasdgosabban
haszndlhassak ki sajat eréforrasaikat és hozzdjussanak a masik fél eréforrasai altal
létrehozott elonyok egy részéhez (Ford, 1980). Az iizleti kapcsolat azért értékes a
partnerek szamara, mert a kapcsolaton keresztiil vagy novelni tudjak a bevételiiket,
vagy csokkenteni a koltségeiket. Ezért vallaljak a szervezetek a (tartds)
kapcsolatokkal jar6 beruhdzasokat ¢és alkalmazkodast (Ford, 1985). Wilson

véleménye szerint az lizleti kapcsolat értékteremté abban az értelemben, hogy a
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kapcsolatban 1évé partnerek versenyképessége a kapcsolat altal né (Wilson and
Jantrania, 1996).

A vevoérték, részvényesi érték, munkavallaloéi érték, és a kapcsolatmarketing
szorosan Osszekapcsolodnak és egy szélesebb értékfolyamat részeinek tekinthetok.
Tobb kapcsolatmarketinggel foglalkozo kutatd fejlesztett modellt a marketing
kisz¢lesitésére, amely magaban foglalja a kapcsolatot a stakeholderekkel, vagy a
kiilonb6z6 piaci teriiletekkel. Christopher modellje példaul hat piaci teriiletet (market
domain) hataroz meg (Christopher, 1996). Ez a modell alkalmas keretet kinal arra,
hogy attekintsilk az értékteremtés teljes vallalati folyamatat egy kiterjesztett
stakeholderi korben, mind business to business (B2B) mind business to customer
(B2C) viszonylatban. A modellben olyan kulcsfontossagi piacok szerepelnek,
amelyek lényegesen hozzajarulnak a vallalat piaci hatékonysagéhoz. A legfontosabb

stakeholderek a modellben a vevok.

Minden vallalat szdmara nagyon fontos, hogy képes legyen a tulajdonosi érték
novelésére. Széles korében elfogadott, hogy a vevoérték tulajdonosi értéket teremt,
Cleland és Bruno azonban hangsulyozza, hogy a vevdérték sziikséges, de nem
elégséges feltétele a tulajdonosi érték teremtésnek (Cleland and Bruno, 1997). Payn
and Holt szerint a kettét egyiitt kell kezelni, csak az egyikre vald fokuszalas
hosszutavon torzulashoz vezet. Sziikségesnek latjadk a jovoben a két koncepcid
Osszefliggésének empirikus vizsgélatat kiilonb6zo piacokon, az alkalmazottak és
belsé folyamatok lehetséges hozzajarulasanak bevonasaval (Payne and Holt, 2001).
Doyle szerint 0j értékalaptt marketinggondolkodasra van sziikség, amely a marketing
tevékenységet szorosabban koti a tulajdonosi értékhez. Ehhez a pénziigyi és a

marketing fogalmak szorosabb Gsszekapcsolasara van sziikség (Doyle, 2000a).

Brodie és tarsai amellett érvelnek, hogy a marka, vevé és csatornaértéket integrald,
atfogd elméletre lenne sziikség, és erre alkalmas lenne a ,,marketplace equity”
koncepcid, amely elkiilonitené a marketing altal 1étrehozott értékeket a tobbi teriilet
altal létrehozott értékektdl. A probléma azonban, hogy egyes teriiletek nehezen
valaszhatok el egymast6l (pl. kapcsolat-marketing, kapcsolat-menedzsment) (Brodie
et al., 2002).

A szakirodalom attekintése utan megallapithato, hogy az érték egy szélesebb témakor

annal, mint ahogyan azt a jelenlegi irodalom kezeli, és egy atfogd elméleti keret
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kifejlesztésére lenne sziikség, amely kovetkezetes modon integralja az értékkutatas
meglévé aramlatait. Fontos lenne a kapcsolat marketing és az érintettek
vizsgalatanak értékteremtés szempontbol vald integraldsa. Az értékmérés ebben a

tagabb viszonylatban hasznos és fontos kutatasi teriilet lehet a jovében.

2.4. A vevoérték-menedzsment bemutatasa

A marketingvezetd egyik legfontosabb feladata, hogy jol valasszon a kiilonb6zo
marketing eszk6zok kozil (Kotler, 1973). Felmeriil tehat a kérdés, hogyan
hasonlithatok 0Ossze a kiilonboz6 alternativak. A marketingvezetdk altalaban a
tapasztalatukra €s az intuicidjukra hagyatkoznak. Egy egységesitett, adatokon
alapulé marketing stratégiakat Osszehasonlitd forrds nem elérhetd. A dontés
meghozatalakor az egyes eszk6zok eldényei-hatranyai mellett szdmos stratégiai
jelentdségii tényezot is mérlegelni kell, példaul, hogy az adott helyzetben 0j tigyfelek
megszerzése, vagy a meglévok megtartdsa a vallalat elddleges célja. A vevoérték
menedzsment segiti a vezetOket abban a dontésben, hogy megallapitsak, hova kell
fokuszalni az er6forrasokat a hatékonyabb felhasznalas érdekében, igy csokkenthetd
a vallalat koltsége, és hosszl tavon nd a profitja. Kordbban a marketing eszkdzok
hatdsa nem volt szdmszerlsithetd, hatasukat nem tudtdk pontosan kimutatni, ezért a
marketingnek nem volt befolydsa a topmenedzsmentben a vallalaton belil. A
vevOérték mérése a marketinget pénziigyileg kiszamithatova teszi. Ennek jelentds
hatdsa van a marketing funkcid szerepére a vallalaton beliill, és a vallalat

mikodésének egészére.

A novekvo érdeklodés a marketingben az értékkézpontu megkozelitések irant,
fokozottan felhivta a figyelmet a megtériilés szamitdson alapuld megkozelitésre
(Fellman, 1999). A hosszutavra visszamendlegesen rendelkezésre allo adatok
sziikségessége miatt azonban ezeknek a modelleknek haszndlata ritka a
marketingben. A marketinggel foglalkozok a koltségeket gyakran rdévid tava
koltségnek tekintették, hosszii tava pénziigyi befektetés helyett. A vezetd
marketinges cégek ezt a problémat olyan jelentOsnek lattak, hogy a Marketing
Science Institute 2002-2004-re legfontosabb prioritasként nevezte meg a marketing

tevékenységek hatékonysaganak mérését (Rust et al., 2004a).

Mivel a piacon a vallalatok a pénziigyi eredményeik alapjan keriilnek értékelésre,

ezért olyan stratégiai eszkozokre van sziikségiik, amely az iigyfélmenedzsmenttel
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kapcsolatos erdfeszitéseket is bekapcsoljak a pénziigyi elemek koz¢, amelyek erésen
iigyfél centrikusak, de nem hagyjak figyelmen kiviil a marka, termék, ar, csatorna,
verseny ¢€s informacios technologia fontossdgat sem. A sikeres szolgéltatds azt
jelenti, hogy jol ismerjik a vevot, képesek vagyunk kovetni a vevdi életciklus
folyamatat, és ehhez nélkiilozhetetlen az iigyfélkapcsolatok menedzselése. A sikeres
igyfélmenedzsment rendszer lényege, hogy a vallalat olyan marketing akcidkat vezet
be, amelyek hosszatavon a legmagasabb megtériilést (return on investment rov. ROI)

eredményezik (Rust et al., 2004a).

Minden fejlett gazdasdgban megfigyelhetd a szolgaltatdsok elétérbe keriilése a
termékekkel szemben. Még a termeld cégek is azt tapasztaljadk, hogy a haszon
jelentds része nem a termékbdl, hanem a hozza kapcsolodd szolgaltatasbol
szarmazik. Szamos publikéci6 foglalkozik a marketing szakirodalomban is azokkal a
gazdasagi folyamatokkal, eltolédasokkal, amelyek megfigyelhetk a termékekrdl a
szolgaltatdsok felé, a tranzakcioktol a kapcsolatok fel¢, a termékmarketingrdl a
kapcsolatmarketing felé (Anderson et al., 1997). Ezek a fejlédési tendenciak allnak
az tigyfélkapcsolat-menedzsment (customer relationship management, rov. CRM) és
a vevoérték menedzsment (customer equity menedzsment, rov. CEM) koncepcidk

hatterében.

Mindezen tendencidk eredményeképpen az érték a vallalat és az tigyfél kozotti
kapcsolat mérfoldkovéve valt. Az értékalapi marketing stratégia lényeges eleme a
vevéérték! (customer equity, rov. CE) maximalizalasa, amely megteremti az alapot a
marketing eszkdzok 6sszehasonlitasdhoz. A vevoérték olyan eszkozt kindl, amellyel
értékelni lehet bizonyos marketing eszk6zok hatasat, a bevezetés eldtt. Folyamatos
mérése fontos, hogy kovetni tudjuk az tigyfelek igényeinek valtozasat, és megértsiik

a piacon a versenytarsak viselkedését (Berger and Nasr, 1998).

Ma mar egyetértés van a szakirodalomban abban a kérdésben, hogy a vevdk a
vallalat fontos vagyontargyainak tekintenddk, amelyeket értékelni és menedzselni
kell (Berger and Nasr, 1998, Blattberg and Deighton, 1996, Blattberg et al., 2001b,
Bolton and Drew, 1991, Doyle, 2000a, Hakansson, 1980, Kotler, 1967, Mulhern,

! A customer equity magyar megfelelSje tobbféleképpen megtalalhat6 a szakirodalomban: vevoérték,
vevotoke, igyfélérték, tigyféltoke
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1999, Narver and Slater, 1990, Oliver, 1980, Parasuraman, 1997, Reinartz and
Kumar, 2000b, Rekettye, 2004, Rust et al., 2004b, Storbacka, 1997).

A veviérték-menedzsment fogalmanak meghatarozasakor Blattberg és szerzotarsai
(Blattberg et al., 2001b) altalanosan elterjedt definicidjat vessziik alapul, mely szerint
a vevOérték menedzsment olyan dinamikus, integralt marketing rendszert jelent,
amely adatokat hasznal fel és pénziigyi értékeld technikakat alkalmaz abbol a célbol,
hogy optimalizalja az {Ugyfelek toborzasat, megtartdsat, az értékesitést,
maximalizalva a vevdi életciklusbol szarmazo értéket a vallalat szamara. A CEM
alapelve, hogy az ligyfelet olyan pénziigyi tokének kell tekinteni, amelyet a
szervezeteknek menedzselni, mérni, maximalizdlni kell, mdas tdkejavakhoz
hasonléan. A CEM tobbet jelent a vevOi kapcsolatok értékének modellezésénél és

kalkulaciojanal, egy teljes marketing rendszert jelent.

A vevéérték koncepcid lehetdvé teszi, hogy mérjiik a marketing akciok megtériilését,
¢s ez nem csak hatékonyabba teszi a marketing miikodését, de nagyobb hangsulyt is

helyez a szerepére (Rust et al., 2004b).

2.5. A vevoérték menedzsment kapcsolata mas koncepciokkal

2.5.1. A vevéérték és a markaérték kapcsolata

A markaérték fogalma 1980-ban jelent meg elészor a marketing irodalomban. A
reklamszakmaban dolgozok az USA-ban a révid tavi eredményekre helyezték a
hangsulyt és a markareklamokba valo befektetést folyamatosan csokkentették (Hayes
and Abernathy, 1980). Annak érdekében, hogy meggy6zzEk a szenior menedzsereket
a markareklamok ¢és mas marketing eszk6zOk hosszii tava értéknoveld hatasarol,
pénziigyi mértékek sziikségességét kezdték el hangsulyozni ezen befektetésekkel
kapcsolatban. Ezért a markaérték fogalmat a marka a fogyasztok altali hosszua tava
haszndlatéra, és a hasznalat értékének kifejezésére alkottak meg. Vilagossa valt, hogy
ezen a teriileten elméleti keretek megalkotdsara van sziikség, azonban a hangsuly a
markalojalitas megértésére helyez0dott, és az ennek ndvelése kapcsdn végbemend
pénziigyi vonatkozasra. A markaérték 80-as évek nagy egyesiilés és felvasarlasi
hullamaval egyidejiileg fejl6dott ki, amikor felszinre keriilt, hogy a vallalatért fizetett
arban altaldban nagymértékben tiikkroz6dott a vallalat markainak értéke. Ezek a

tranzakcidk vilagossa tették, hogy a marka a wvéllalat egyik legfontosabb
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megfoghatatlan (intangible) t6kéje. A 80-as évek végén az MSI kutatasi prioritasként
emelte ki a markaértéket, és ennek koszonhetben az elmult évtizedekben szamos
publikacio sziiletett a témaban. A témaval kapcsolatos szakirodalmat szintetizalja
(Brodie et al., 2002), akik részletesen bemutatjak és Osszehasonlitjak a markaérték

fogalom kiilonb6z6 aspektusait.

A kilencvenes években tobb markaérték mérésére alkalmas modell is kifejlesztésre
keriilt. Keller 1993-ban alkotott modelljében a markaérték a vevé markaval
kapcsolatos tudasabol szarmazik (Keller, 1993). A tudas nem tényekbdl all, hanem
minden a markéval kapcsolatos gondolatot, érzelmet, észlelést, emléket, tapasztalatot
tartalmaz, amely a marketing eszkdzok hatasara a vevében keletkezik. Aaker &t
kategoriat hatarozott meg, amelyekbdl levezethetd a marka értéke: markalojalitas,
marka tudatossag, észlelt mindség, marka asszociacido, mas tulajdonosi toke pl

szabadalom, védjegy (Aaker, 1995) .

Hasonlitsuk 6ssze Keller modelljét Rust és tarsainak valamint Blattberg és tarsainak
vevéérték modelljeivel (Blattberg et al., 2001a, Keller, 1993, Rust et al., 2000). Rust
¢s tarsai a vevOérték harom dimenzidjat hatarozzdk meg: termékérték markaérték,
kapcsolati érték. Blattberg és tarsai pedig egy olyan gondolati keretet alkotnak,
amely a vevOpreferencia, imazs, a vevOmegtartas és a marka vonzereje kozotti
asszociaciokat tartalmazza. Ezek a modellek abban kiilonboznek a markaérték
modellektdl, hogy a végsd felhasznalora korlatozodnak. Ezért nem foglalkoznak a
vevO-eladd kozotti interakcidokkal, kapcsolattal, és a markdk haldzataval. Rust
definiciéjaban a markaérték a vevOérték része, és a vevé markaval kapcsolatos
szubjektiv érzelmi kapcsolatat fejezi ki. Az észlelt értéket és a lojalitast viszont nem
tartalmazza ez a modell, igy behataroltabb, mint példaul Keller iigyfélkézpontu

markaérték modellje (consumer based brand equity modell).

Leone és tarsai a marka tudatossdg és a marka imdzs szerepének fontossagat
hangstlyozzak (Leone et al., 2006). Két csoportra osztjadk a markaérték mérd
modelleket, indirekt és direkt modellekre. Az indirekt modell a markaérték
lehetséges forrasait értékelik azonositva a vevék markaval kapcsolatos tudasanak
forrasait. A direkt modell kozvetleniil méri a markéaval kapcsolatos tudas aktualis

hatésat az ligyfélvalaszokra, a marketing program kiilonb6zd elemeivel kapcsolatban.
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Mind a vevOérték mind a markaérték a figyelem kozéppontjaba keriilt az utobbi
idoben a marketing teriileten, de a kettd kapcsolataval keveset foglalkoztak a kutatdk.
A vevdértéknek és a markaértéknek tobb kozos teriilete van, mindkettd hangsulyozza
példaul a lojalitas fontos szerepét. Az optimalis marketing stratégia érdekében

mindkét koncepciot érdemes figyelembe venni.

A két megkozelités kozotti legfontosabb eltérés, hogy a veviértéknél nagyobb a
hangsuly a pénziigyi értéken, a pénziigyi teljesitmény szamszer(sitésén. Nem veszi
figyelembe a markaépités fontos eldnyeit, gyenge azon marketing feladatok
tekintetében, amelyek a csatorndval ¢és a versenytarsak menedzselésével
kapcsolatosak (Leone et al., 2006). Kevésbé veszi figyelembe a szocialis hald
hatasait, szajrekldmot, ajanladsokat. Kevésbeé eldird a specialis marketing akciokkal
kapcsolatban, amellett hogy altalanos javaslatokat tesz az tigyfélszerzésre,
megtartasra €s keresztértékesitésre. A markaértéknek fontos szerepe van a csatornak
€s a versenytarsak menedzselésében, nagyobb a hangsuly a marka menedzsment
stratégian, a marka tudatossag €s imazs kialakitasan. Tobb gyakorlati itmutatast ad a
specialis marketing akciokra vonatkozoan, azonban kevésbé alkalmas a vevok
szegmentalasara. Amennyiben a vallalat tradiciondlis és kozvetlen csatorndkat is
hasznal, a vevOérték ¢és a markaérték egymadst kiegészitik, és nem versenyeznek
egymassal. A két koncepcid Osszekapcsolasara egy szemléletes megoldas lehet a

matrix, ahol a markak képviselik a sorokat és a vevicsoportok az oszlopokat.

A vevoérték ¢és a markaérték egymas nélkiil is miikddhet, azonban mindkettd
egyforman fontos a vallalt szamara. Ugyfél nélkiil nincs mérka és marka nélkiil nincs
tigyfél. A marka vonzza a vallalathoz a vevoét, aki a profit motorja, amely megteremti

a markaérték pénziigyi alapjat.

2.5.2. A vevéérték, vevoelégettség és a lojalitas osszefiiggései

A hatvanas évektdl az tigyfélorientalt nézdpont keriilt a marketing fokuszéba
(Drucker, 1958, Kotler, 1967, Lewitt, 1960), majd a nyolcvanas évekt6l a marketing
iranyultsaga mind az elméletben, mind a gyakorlatban a kapcsolatmarketing felé
fordult (Morgan and Hunt, 1994). A kapcsolat marketing fokuszaban az ligyfelekkel

valé hosszil tdvi kapcsolat 1étrehozasa és fenntartasa 4ll, melynek célja a vevoi
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értéktobblet és a vevoelégedettség létrehozasa az egyedi tranzakciok egyszeri

sorozata helyett.

A szakirodalomban egyetértés van abban a tekintetben, hogy a kapcsolatmarketing a
modern marketing tudomany fejlédésének egyik kulcs tényezéje (Gummesson, 1999,
Hunt et al., 2006, Hunt and Morgan, 1994, Kumar et al., 2009, Morgan and Shelby,
1994, Sheth and Atul, 1995). Az értékteremtés, ezen beliil is a vevoérték teremtés a
kozéppontba keriilt, egyre inkabb a kompetitiv elony forrasava valt (Woodruff,
1997), azonban a legtobb értékkel kapcsolatos iras fokusza kizardlag a vevon, mint
fo stakeholderen volt. A kapcsolat marketing jellemzdje, hogy nem csak a vevore
fokuszal, hanem kiterjeszti ezt a szemléletet a tobbi fontos stakeholderre is (multiple
stakeholder view of relationship marketing) (Christopher, 1996, Doyle, 2000b,
Gummesson, 1999, Kumar et al., 2009, Morgan and Hunt, 1994, Naude and Bulttle,
2000).

Buttle négy olyan csoportot azonosit, amelyet figyelembe kell venni, ezek a
beszallitok, lateralis kapcsolatok (versenytarsak, kormanyzat), bels6 kapcsolatok

(tizleti egységek, dolgozok) és vevok (Buttle, 1996).

Gummensson azt hangsulyozta, hogy nem elég a vallalat-vevd kapcsolatra
fokuszalni, fontos, hogy megértsiik és menedzseljiilk a kapcsolatok és interakciok
halézatat. Megvizsgalja, hogy ezek a kapcsolatok, hogyan teremtenek értéket a
vallalatnak, ¢és kidolgozott egy keretet ezek megtériilésével kapcsolatban

(Gummesson, 1999).

Payn ¢és Holt elméleti keretet hoztak létre az érték és a kapcsolatmarketing
viszonyarol (Payne and Holt, 2001). Amellett érvelnek, hogy a kapcsolatmarketing
értékszemlélete szélesebb korii a korabbi tradiciondlis marketingnél. A marketingben
az érték szerepe a tranzakciora és a cserére korlatozodott, s nem vette figyelembe az
egyéni kapcsolatok altal teremtett és kozvetitett értéket. Megallapitjadk, hogy a
kapcsolatmarketing egy atfogdbb, hosszii tavi képet ad a shareholder value
keletkezésér6l. Felhivjdk a figyelmet arra, hogy nem csak a vevd-véllalat
viszonylatat kell figyelembe venni, hanem mas fontos kapcsolatokat is. A
vevoértéket a multiple stakeholder kontextusban vizsgaljak, a szervezeti

megkozelitést pedig a teljes menedzsment értékére vonatkozoan.
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Srivastava altalanos elméleti keretében a marketinghez kapcsolhato értéket a vevoi
kapcsolatokbol (marka és ligyfélbazis) €s a partner kapcsolatbol vezeti le (csatorna,
markak, halozat) vezeti le (Srivastava et al., 1998). Annak megértéséhez, hogyan
keletkezik az érték, azt kell megvizsgalni, hogyan jarul hozzd a vallalat
teljesitményéhez. Ezt olyan indikdtorokkal vizsgaljak, mint a piaci részesedés,
arkedvezmények, tulajdonosi értékndvekedés, piaci ndvekedés, értékesitési koltségek
csokkenése, novekvo lojalitas és vevOmegtartas. A piaci teljesitmény és a tulajdonosi
érték Osszekapcsolasahoz a Rappaport modelljét hasznaljak (Rappaport et al., 1986),
amely a cash flowt négy mér0szadm Osszegzésével allapitja meg, ¢s megallapitjak,
hogy nincs egyetértés abban, melyik a legmegfelelobb mérdeszkoz. Egy késdbbi
cikkiikben Srivastava és tarsai kiegészitik ezt az elméleti keretet, amely mar
magaban foglalja azt a hdrom tizleti folyamatot, amely a szerzok szerint létrehozza a
tulajdonosi  értéket. Ezek a termékfejlesztés, ellatasi lanc menedzsment,
igyfélkapcsolat menedzsment. Ezutdn megmutatjak, hogy a marketing eszkozok

hogyan vannak beagyazva ezekbe a folyamatokba (Srivastava et al., 1999).

A kapcsolatmarketing azonban koltséges, nem éri meg minden iigyféllel hosszu tava
kapcsolatot épiteni, csak a hosszii tavon profitabilis {igyfelekkel. Kotler ¢és
Armstrong szerint a profitabilis ligyfél legfobb jellemzdje, hogy hozama egy i1d6
utan, elfogadhato mértékben meghaladja a megszerzésének, kiszolgalasanak

koltségeit (Kotler and Armstrong, 1996).

A kapcsolatmarketing hangsulyozza a hossza tava tigyfélkapcsolatok fenntartasanak
sziikségességét (Berry, 1995). Ennek a tényezének a vizsgalata az utobbi években a
figyelem kozéppontjaba keriilt (Baker, 2009, Finne and Gronroos, 2009, Kumar et
al., 2009, Storbacka and Nenonen, 2009, Zboja and Hartline, 2010) és altalaban a
hosszi tava tigyfélkapcsolatot a kompetitiv eldny megtartdsdnak eszkozeként
értékelik. Emogott az a meggydzOdés all, hogy a hosszu tava iigyfélkapcsolatok
profitabilisabbak, mint a rovidtavuak (McKenna, 2007). A szakirodalomban alapvetd
evidencianak tartjak ezt az Osszefiiggést (Bendapudi and Berry, 1997, Morgan and
Hunt, 1994, Reichheld, 1993, Sheth and Atul, 1995).

Ennek ellenére minddssze csak Reichheld és Teal 1996-0s tanulmanya tlinik
empirikusan jol megalapozottnak, amely igazolta ezt a hipotézist (Reichheld and
Teal, 2001). Dowling és Uncles azonban cafolja ezt a megallapitast és alatamasztja a

differencialt elemzés sziikségességét (Dowling and Uncles, 1997). Példaként utal
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arra, hogy a hosszu tava vevok elvarjak az értéknovelt szolgaltatdsokat, amelyet a

frissen szerzettek nem.

A régi vevok nagyobb profitabilitasa igaz lehet a szerzddéses kapcsolatok esetében,
mivel ott nincs sziikség tUjabb kiaddsokra a vevd 1jabb vasarlasrol vald
meggydzésére. A versenyzd piacokon, ahol a vevének sok valasztasi lehetdsége van
¢s alacsonyak a valtasi koltségek, még az elégedettség magas szintje sem lehet
biztositék a vev0 megtartasara. Az elégedettség fontos tényez6 a vevok
megtartasaban, ez azonban bizonyos koltségeket ro a vallalatra (Piskoti and Nagy,
2009, Flint et al., 2011). Sharma egy 2007-ben késziilt vallalati kutatasaban azt
allapitotta meg, hogy a ujonnan szerzett vevOk (transactional customers)
profitabilisabbak azoknal, akik régebben kapcsolatban allnak (relationship
customers) a vallalattal, és nem talalt kiilonbséget az elégedettség tekintetében.
Ennek oka elsésorban az 0j vevék magasabb ar elfogadasi hajlandosadga volt

(Sharma, 2007).

Tobb vezetd kutatd szerint a kapcsolatmarketing paradigmavaltast jelent a marketing
szemléletmodjaban és iranyultsagaban (Webster, 1992, Gronroos, 1995, Parvatiyar
and Sheth, 2001). Az eltolodas a tranzakcio alapti megkozelités felél a kapcsolat
kozponti felé megvaltoztatja a marketing targyat, és egy 0j altalanos marketing
elmélethez (general theory of marketing) vezet, mivel alapvetd elvei jobban
magyarazzak a marketing gyakorlatot, mint mas elméletek (Sheth and Parvatiyar,
1995, Parvatiyar and Sheth, 2001, Sheth and Parvatiyar, 2002).

Ravald és Gronroos megallapitotta, hogy magéanak a kapcsolatnak van egy jelentds
hatasa az észlelt értékre, egy szoros kapcsolatban a vevo nem az egyes ajanlatokat

értékeli, hanem a kapcsolat egészét (Ravald and Gronroos, 1996).

2.5.3. Uzleti kapcsolatok értéke a halézatokban, az IMP interaktiv modellje

Az IMP (International/Industrial Marketing and Purchasing project) elméleti kerete a
vevl és az elado kozotti kapcesolat jellemzoit helyezi a kdzéppontba. A kapcsolat
olyan interakciokbol épiil fel, amelyben technikai, szocidlis és kozgazdasagi
tényezOk is szerepelnek (Hakansson, 1982). Az IMP a kapcsolatok kozgazdasagi

tartalmat Srivastavahoz (Srivastava et al., 1998) hasonloan t6kének tekinti, de az
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IMP mélyebben foglalkozik a kapcsolodd tékék jellemzodivel (Gummesson, 2010,
Hakansson, 1982, Hakansson and Snehota, 2006)

A T70-es évék végén végzett széleskorli, nemzetkozi mintat felhaszndld eurodpai
empirikus kutatasok eredményeire épiil az IMP interaktiv modellje (Hakansson,
1982). A modell a partnerek kozotti kolesonds (interaktiv) csereepizodokkal irja le a
szervezetek kozotti  (iizleti) kapcsolatot. A csere epizodok jelentik a
cserefolyamatokat, amelyeknek kiilonboz elemei, targyai lehetnek. Igy
megkiilonboztethetjik a termék és vagy szolgaltatasok csere epizodjat, az
informacios csereepizdodokat, a pénziigyi csere epizodokat. A negyedik csere epizod
tipust pedig a cserében résztvevOk kozott kialakuld személyes kapcsolat jelenti
(social exchange). Az tizleti kapcsolatok alapegységei, épitokovei a csere epizodok
(Hakansson and Snehota, 1995). A hosszu tavu iizleti kapcsolatok létrejottének
feltétele, a kiilonboz6 csere epizodok gyakorisaga. A gyakori csere epizodok
ugyanakkor lehetdvé tehetik az iizleti kapcsolatban lezajlé cserefolyamatok
rutinszertivé valasat. Ez mindkét szereplé szamara csokkentheti az {izleti kapcsolat
fenntartdsanak koltségeit. Ugyanakkor elvezethet a kapcsolat "intézményesiilés¢hez"
(Hakansson, 1982), amely azt jelenti, hogy a partnerek mar szinte adottsagként
kezelik a kapcsolatot, nem vizsgaljak a hasznossagat. Az tizleti kapcsolat létesitése,
fejlesztése, fenntartdsa és megsziintetése is erdfeszitéseket igényel a kapcsolatban
résztvevo felektdl. Ez kiilonb6zd, anyagi €s nem anyagi eréforrasok felhasznalasat, a
kapcsolatba torténé beruhazasat jelenti (Ford et al., 1998). Tekintettel azonban a
szervezetek kolcsonos fligghségére az tizleti kapcsolatok fontos eréforrasai lehetnek
a vallalatoknak €s szdmos esetben, ugy tlinhet, hogy a kapcsolatok jelenhetik egy-egy
vallalat legértékesebb tékéjét (Ford et al., 1998).

A szervezetkdzi piacokon a stratégiai dontés a jelenlegi kapcsolati portfolid
valtoztatasara vonatkozik. A taktikai, vagy operativ dontések pedig az egyes
kapcsolatok menedzselését érintik (Ford, 1980). A stratégiai dontés egyben azt is
jelenti, hogy meg kell hatdrozni, hogy a szervezet hogyan allokélja az er6forrasait a
kiilonbozé Ttzleti kapcsolatok kozott. Ehhez a stratégiai dontéshez azonban

ismerniink kell az tlizleti kapcsolatok értékét (Ford et al., 1998).
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2.5.4. Vevoérték versus kapcsolati érték

Mandjak Iétrehoz egy metamodellt, amely az iizleti kapcsolat értékét irja le
(Mandjak, 2002). A modell harom dimenzids, az egyik dimenzidét a halozat egyes
szintjei (csere epizdd, kapcsolat, haldézat) a masikat a szereplék szempontjai (vevo,

szallito, kozos) a harmadikat pedig a gazdasagi/nem gazdasagi dimenzi6 jelenti.

Az érték Az érték

szintje dimenzioi
A VEVO A SZALLITO KOZOS
szempontjabol szempontjabol szempontbol
Gazdasagi Nem- Gazdasagi | Nem- Gazdasagi | Nem-
dimenzid gazdasagi | dimenzid gazdasagi | dimenzi6é |gazdasagi

dimenzid dimenzid dimenzi6

Csere epizod

Kapcsolat

Halozat

1 abra. Az tizleti kapcsolatok értékét leird6 metamodell szerkezete
Forras: Mandjak (2002) 37.0.

Mandjak irodalomelemzése alapjan, a vallalatok kozotti kapesolat értékének szallitd
szempontjabol tekintett vetiilete egyezik meg a business to customer viszonylatban
definialt vevéértékkel (Mandjak, 2002), vagyis nem mas, mint a vevo élettartamara
szamitott Osszes bevétel és az akvizicids és a vevO kiszolgélasara forditott Gsszes
koltség kiillonbsége. Mandjak felhivja a figyelmet Walter és tarsai altal 1étrehozott
koncepciora (Walter et al, 2001), akik az iizleti kapcsolat értékének
megallapitasakor a haldzati hatast is figyelembe vették. Empirikusan tesztelt
modelljiikben az tizleti kapcsolat értékét két dimenziojat hatdroztak meg (kapcsolati
¢s halozati), és egyes dimenziokat az iizleti kapcsolat kiilonboz6 funkcidival
(kapcsolati: profit, volumen, védelmi; halozati: innovacids, piaci, felderithetdségi,
elérhet6ségi) irtak le.

A szerzOk eldszor kiilon vizsgaltdk a két dimenzidt, és ugy talaltdk, hogy mindkét
dimenzi6é hozzajarul az tizleti kapcsolat észlelt értékéhez. Ugyanakkor a két dimenzio
kozotti Osszefliggéseket vizsgalva a szerzok azt talaltdk, hogy a haldzati funkciok
kisebb mértékben befolyasoljak a szallitd észlelt kapcsolati értékét, mint a kapcsolati,
kozvetlen funkciok (Walter et al. 2000). Vagyis a kapcsolati szintnek fontosabb
szerepe van a kapcsolat észlelt értékének kialakuldsaban, mint a halozati

tényezOknek.
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Piscopo arra mutatott ra, hogy amig az egyéni fogyasztonal a vasarlas gyakorisaga a
vevoérték szempontjabol a legfontosabb tényezd, addig a szervezeti vasarlok
esetében a szolgaltatas igényelt szinvonala a meghatarozo. Piscopo szerint a
tartoznak a szolgaltatas kiilonboz6 szintjeihez (Piscopo, 2007).

Osszességében azt Allapithatjuk meg, hogy a szervezeti piacokon haldzati
paradigmaban értelmezett kapcsolati érték fogalma szélesebb korli, mind az egyéni
vevOoknél értelmezett vevoérték fogalom, mivel magaban foglalja mind a vevd, mind
az eladoi oldal altal észlelt értékeket. A vevoérték fogalom alapvetd értelmezése
megegyezik a szervezeti és az egyéni piacokon, a szervezeti piac sajatossagai (Ford
et al., 1998) ezen a szinten még nem nyilvanul meg.

Megfigyelhetd tovabba, hogy mind a vevd, mind az eladd szempontjabdl egyre tobb
valtozo (hozzédadott érték) figyelembe vételére van sziikség a jol hasznalhatd
vevoérték kalkulaciohoz (Ulaga and Eggert, 2006, Naumann et al., 1995, Gale,
1994).
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Business to Customer Business to Business

Erték a vevd szempontjabol | vevé altal észlelt érték | kapesolati érték és vevd
altal észlelt érték

Erték az elado vevéérték megfoghaté | kapcsolati érték és a
szempontjabol (CLV, CE) és vevoérték megfoghatd
megfoghatatlan elemei (CLV, CE)

(informacids, ajanlasi,
innovacios stb.) elemei

2. abra: A vevoérték és a kapcsolati érték 6sszefliggése (sajat szerkesztés)

2.6. A vevoérték koncepcio szerepe az ij gazdasagi kornyezetben

A korabbi termékkozponti gondolkodasban a termékek képezték az értéket a vallalat
szamara, a cég tevékenységének kdzéppontjaban az értékesités novelése allt, a lehetd
legmagasabb fedezettel, igy novelve minden termék profitabilitasat. Azonban mind a

termék, mind a koltségelonyoket képesek a versenytarsak lemasolni.

Az ligyfelkozponti megkozelitésnél az ligyfél képezi az értéket, és a tevékenység
kozéppontjdban az iligyfél megszerzése €s megtartasa all. Ezek a megtartott vevok
képezik a hosszi tava versenyképesség alapjat. Ez a megkozelités egyre
relevansabba valik az 0j gazdasagi kornyezetben (new economy), a szolgaltatasok

novekvo aranya miatt (Zeithaml, 2000).

Az informécios forradalom elére haladtaval 0j marketing teriiletek és eszk6zok
fejlodnek ki, amelyek meghatarozzak a kutatasi témakat és alakitjak a mdodszertant
(Pauwels and Weiss, 2008). Uj megoldandd problémék jelennek meg, és régi
problémakat 0j, fejlettebb modszerekkel tudunk megkdzeliteni, a jobb vallalati adat-

és tudasbazisnak koszonhetden.

Az interneten a vevOk megszerzése koltségesebb, mint a fizikai vilagban (Reichheld
and Schefter, 2000), ezért a lojalitas az internetes cégek esetében még fontosabb
tényez6. Fontos annak megértése, hogy a lojalitasnak csak a profitabilis tigyfelek

esetén van értelme. A lojalis, de veszteséges ligyfelek rosszat tesznek a cégnek.

Az internet korszak bekdvetkezésével a vevok értékének jelentOsége is megndtt,
mivel az internetes vallalatoknak nincs nagy értékli fizikai tokéjik. Ezeket a
vallalatokat csak akkor lehet korrektiil értékelni, ha a nem megfoghatd tokéjiiket
szamszerisitjiik. Ezek koziil a legjelentdsebb a vevdérték, amelynek kalkulacioja

segitségével képet kaphatunk a vallalatban rejld potencialrol.
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A tomegmarketing helyét atveszi a célzott marketing (targeted). A vevoérték
lehetdvé teszi a vallalatoknak, hogy iigyfél specifikus marketing akciokat

tervezzenek, mérjék ezek hatasat és hatékonysagat.

Kumar, Lemon és Parasuraman (2006) a vevoértékkel kapcsolatos szakirodalom

attekintése utan kilenc jovobeni kihivast hataroznak meg (Kumar et al., 2006).

Az els6 csoportba a stratégiai kihivasok tartoznak:
1. aweb hatasa, ligyfélmenedzsment a sokcsatornds rendszerekben,
2. avallalatok tigyfélkdzpontisaganak novelése,

3. a marka és vevoérték kapcsolatanak meghatarozasa.

A masodik a modellezéssel és méréssel kapcsolatos kihivasok:
1. minden vallalatnak meg kell taldlni sajat helyzetéhez, kornyezetéhez a
megfeleld vevoérték modellt és mérési modszert,
2. avevoeértek mérd eszkozok és a pénziigyi mérdeszkozok kozotti kapesolat
megértése (CLV-SHV),
3. a jovObeni fogyasztdi magatartas és annak valtozasainak elorejelzése, mérése

miel6tt ez bekovetkezik.

A harmadik csoport a bevezetéssel kapcsolatos kihivasok:
1. sikeres vevOérték menedzsment bevezetés kritikus elemeinek megértése (ki¢
a vevo, ki felelds a vevoérték menedzsmentért a vallalaton beliil)

2. hogyan lehet bevezetni globalis vevéérték menedzsment megoldasokat.

2.7. A vevéérték lehetséges hozzajarulasa egy Kkornyezettudatosabb
marketinghez

A marketing szakirodalomban az 1970-es évek elejétdl jelentek a marketing és a
kornyezettudatos viselkedés kapcsolatat vizsgdld tanulméanyok, a kilencvenes
években a kornyezettudatos viselkedés a marketingkutatas fontos teriiletévé valt, mig
manapsadg a kornyezettudatos marketing a modern {izleti tudomanyok egyik
legfontosabb részteriiletének tekintheté (Nagy, 2009). Nagy ramutat a definiciok és
fogalmak kozotti eltérésekre, és kovetkezOképpen definidlja a kdrnyezettudatos
marketinget: Az emberi sziikségleteket kielégitd Onkéntes cserefolyamatokat

lehetdvé tevd, illetve ezeket megkonnyitd Osszes olyan tevékenységet, mely
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els6sorban a tarsadalom hossza tavi érdekeit figyelembe véve, a kornyezeti
koncepciot magaba olvasztva, a vallalatok, a fogyasztok és a kornyezet kozotti
integraciora torekszik és ekozben a hagyomanyostdl eltérd, kornyezet-orientalt
célrendszerrel, stratégidval és eszkozrendszerrel dolgozik az altalanos életmindség

javitasa érdekében. (Nagy, 2005).

A kornyezettudatos fogyasztas tulajdonképpen olyan vasarlast eredményez, mely
legalabb olyan mértékben kielégiti a sziikségleteket, mint a hagyomanyos fogyasztoi

magatartas, de kisebb kornyezetterheléssel jar (Kerekes and Kindler, 1998).

A rendelkezésre alld6 marketingeszkozok kornyezetre vald hatasa azonban
napjainkban még nem szamit az elsédleges dontési kritériumok kézé (Nagy, 2009).
A fenntarthatosadggal kapcsolatos megfontolasok, a hagyomanyos marketingfelfogas
keretében akkor keriilhetnek csak elétérbe, ha nagyon szorosan dsszekapcsoldédnak
valamelyik dontést kozvetleniill befolyasold tényezével. Mivel a valédi
fenntarthatosaghoz sziikséges széleskorli kdzgazdasagi szemléletvaltashoz hossza
idoére lesz sziikség, nincs mdas lehetdség, mint az egyes elemeket raiiltetni a
hagyomanyos profit ¢és novekedésorientdlt interakciokra, igy csokkentve a

fenntarthatatlan elemeket a rendszerben.

A kovetkezokben egy elméleti megfontolast mutatunk be arra vonatkozodan,
miképpen lehetne a vevéérték koncepcid értékes ¢€s hasznos kozvetitd egy
kornyezettudatosabb marketing irdnyaba, hogyan hat a marketing tevékenységre,
elsésorban az eszk0zok kozotti valasztasra a vevoérték koncepcid alkalmazasa,
miképpen alakulhat 4t a marketing mix egy hosszabb tavon profitabilisabb
igyfélportfolio kialakitasa érdekében, egy kornyezettudatosabb stratégia alkalmazasa

mellett.
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Hatékonyabb Marketing Hosszu tavon Kornyezet-
vevéérték szerepének gondolkodas tudatosabb
menedzsment valtozasa marketing
-jol mikodo -jobb -vevoportfolio - ajanlas
adatmenedzsme alkupozicié optimalizalas menedzsment
nt rendszer €s -nagyobb -marketing - teljesitmény
tudasbazis dontési mix értékesités
-folyamatos szabadsag optimalizalas - hosszu tavon
vevoeérték -szélesebb -pontosabb megtérilé
monitor marketing értékalapu marketing
|:> eszkoztar |:> szegmentacio |:> befektetések

3. abra: A veviérték menedzsment hatasa a kdrnyezettudatosabb marketingre
(sajat szerkesztés)

A vevOérték mérése a marketinget pénziigyileg kiszamithatova teszi. Ennek jelentds
hatdsa van a marketing funkcid szerepére a vallalaton beliil, és a vallalat
miitkodésének egészére. Ez a marketing menedzserek szamdra jobb alkupozicidt és
nagyobb dontési szabadsagot jelenthet. Olyan eszkdzok alkalmazasanak
l1étjogosultsagat is ala tudjak tdmasztani, ami nem deriil ki rovidtavon az értékesitési
statisztikabol. Tehat két hatas figyelhetd meg parhuzamosan. Az egyik az erésebb
alkupozicié a vallalaton beliil, a masik a marketing eszkdzok szélesebb tarhazabol
valé valogatas lehetdsége elsdsorban azaltal, hogy megnyilik az Gt a hosszabb tava
,marketing befektetések” irdnyaba. Az alkupozicid6 megerdsitésének hatasa
Onmagaban egyarant lehet pozitiv ¢és negativ hatassal is a vallalat
kornyezettudatossagra, hogy melyik valosul meg, az sok tényez6 egyiittes hatdsanak
a fliggvénye. A napjainkban még olyan kevéssé jellemzd hosszatavon gondolkodés
lehetdségének megteremtése azonban kaput nyithat egy kornyezettudatosabb

marketing gondolkodas felé.

A vevoértek menedzsment legfontosabb jelentdsége a kornyezettudatos marketing
szempontjabdl az erdforrasok hatékonyabb felhasznalasahoz vald hozzéjarulasa
azaltal, hogy segitségével mérhetdvé valik a marketing tevékenység hatésa.
Legfontosabb gyakorlati jelentdségét az adja, hogy a vevoérték szamitas
fejlesztésével pontosabb képet kap a véllalat arrol, hogy az egyes ligyfelei, bizonyos
szegmensek vagy a teljes ligyfélkor milyen modon és mértékben jarulnak hozza az

alkalmazott eszk6zok megtériilésé¢hez, ezaltal kdzvetlen kapcsolatot teremthetiink a
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marketing tevékenység és a vallalati célok elérése kozott. Lehetdség nyilik egy
pontosabb, értékalap szegmentaciora, ezaltal jobban illesztheté a marketing mix az
egyes szegmensekre. A fenntarthatosdg szempontjabdl egy lehetséges megoldas,
hogy ha a termékek eladasa helyett (product sales), azok teljesitményének
értékesitésére koncentralunk (performance sale). A vasarlok ugyanis nem a terméket
magat, hanem az altala nyujtott szolgaltatast fogyasztjak (Csutora and Kerekes,
2004). Nem hiitdgépet, hanem hiitést, nem mosogépet, hanem otthoni ruhatisztitasi
szolgaltatast szeretnének vasarolni. A koncepcio fejlddésének mérfoldkdve a hosszu
tavih marketing gondolkodas, melynek egy masik nagyon fontos hozadéka, hogy
hosszitdvon megtériild marketing befektetések valnak lehetévé. Ezek jelentds
befolyassal lehetnek mind a termék, ar, elosztdsi, és kommunikacios politikéara is.
Ilyen eszkozokre jo példakat Kosi és Valo 6komarketing mix-ben (Koési and Valko,
2006). Mindharom téma érdemes lehet tovabbi koncepcionalis és empirikus kutatasra

egyarant.

3. A vevoérték koncepciok elemzése

A kovetkezd fejezetben a vevoérték koncepcidk és ennek kiilonbozd vetiiletei
keriilnek bemutatasra. Az elemzés célja, a vevdéérték menedzsment rendszer
elemeinek és ezek Osszefliggéseinek bemutatasa és ezek fejlesztési lehetdségeinek

feltarasa a nehezen szamszertsithetd ,,megfoghatatlan™ tényezok iranyaba.

3.1. A 4P helyett 3E — value equity, brand equity, relationship equity

A tradicionalis marketing a 4P-re épiil (McCarthy and Perreault, 1984), mig a
vevoeérték orientalt marketing ettdl eltéré gondolati kereteket hozott 1étre. Ahhoz,
hogy megértsiik a vevoérték menedzsment folyamatat és ennek hozzdjaruldsat a
vevoértékhez, fontos ezeknek a gondolati kereteknek a megismerése €s megértése.
Egyik ilyen alapveté vezérfonal a Rust, Lemon és Das Narayandas féle vevoérték
koncepcid, amely a 4P-t helyettesiti a vevéérték harom komponensével, melyek a
termék, marka és kapcsolati érték (value, brand és relationship equity) (Rust et al.,
2005). Osszevetve a kettét megallapithatjuk, hogy a 4P-bdl harom a (termék, ér, és
az értékesitési csatorna) a termékértékhez, a negyedik P a promocio a markaértékhez
sorolhatd, azonban a kapcsolati értékre egyetlen P-sem utal. Ezt a hidnyossagot

felismerve a 4P kiegésziilt az 6todik P-vel, ez az emberek (people), akiktdl a bevétel
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szarmazik. Rust, Lemon és Narayandas koncepcidja alapjan a vallalat eréforrasait
ekoré  kell csoportositani. A  termék ¢és  markamenedzserek  helyett

igyfélmenedzserekre van sziikség.
A vevéérték menedzsment négy 1épésbdl all (Rust et al., 2005, p. 2.):

1. A vevok elemzése
2. Villalat és versenytarselemzés
3. Stratégiafejlesztés és kialakitas

4. Mérés, ellenorzés, értékelés

A vevoeérték harom f6 komponense: a termék érték (value equity), a marka érték

(brand equity), €s a kapcsolati érték (relationship equity).

A termék érték az ligyfél objektiv (targyi) értékelését mutatja a vallalat termékének,
szolgaltatasanak hasznossdgaval kapcsolatban. Befolyasolo tényezdi: mindseég, ér,

kényelmi szolgéltatasok.

A markaérték egyfajta ,,magnest”, emlékeztetét, emocionalis koteleket jelent, az
iigyfél szubjektiv hozzaallasat mutatja a markédhoz (a vallalathoz és a termékeihez).

Befolyasolo tényezdi: marka tudatossag, attitiid, vallalati etika.

A kapcsolati érték az iigyfél és a vallalat kozotti kapcsolat er6sségét mutatja (lojalitas

program, affinitas program, kommunikacioépitd program, tudéas-€épitd program).

7

Mindségi,
arbeli,

kényelmi
torekvések

Az érték
fellesztésének
rekldmozasa

Kiegyensuly-
ozott
stratégia

jelenlegi
fogyasztoknak,

A megtarté
programok
rekldmozdsa

Markaerésité
programok

Megtarté
programok

Markaérték Kapcsolati érték

A stratégia hdromszoge

4. dbra: A stratégia haromszoge (forras:Rust, Lemon és Das Narayandas, 2005, 27.0.)
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A megfeleld ligyfélmenedzsment stratégia kivalasztasa érdekében a vallalatnak meg
kell hatdroznia, hogy a harom Osszetevd koziil szamara melyik a legfontosabb az
vevoérték novelése szempontjabol. Az iparagtol fliggéen mas-mas tényezok

hatarozzak meg a veviérték menedzsment stratégiat.

3.1.1. Vevoérték novelo stratégiak Rust, Lemon és Narayandas (2005)
koncepcidjaban

A kovetkezOkben bemutatasra keriilnek a vevdérték menedzsment elemei €s ezek
Osszefliggései Rust, Lemon és Das Narayandas (2005) koncepcidja alapjan. Ennek a
megkozelitésnek a megértése azért fontos, mert vevoérték menedzsment csak akkor
alkalmazhaté hatékonyan, ha a vevOérték perspektivabol vizsgalva Ojraértékeljiik és

rangsoroljuk a marketing feladatokat.

Az elsO lehetdség az, hogy a vevdérték harom dimenzidja koziil a vallalat egyet
kivalaszt, €s arra helyezi a hangsulyt. El6fordulhat az is, hogy kevert stratégiara van
sziikség, mert egyszerre két érték meghatarozo tényezo fontos. Ritkdn a vallalat nem
tud meghatarozni sem egy sem két tényez6t a harom koziil, ilyenkor

kiegyenstlyozott stratégiara van sziikség, mindharom tényez6 figyelembe vételével.

Azt a dinamikus folyamatot, amely soran a vallalat meghatarozza az vevoérték
tényezoit ligyfél-menedzselési tervnek nevezziik (customer management plan). Ezt

négy lépésre oszthatjuk.

Els6 Iépés a piac elemzése, ligyféladatok gytijtése, a meglévo és jovobeni tigyfélkor
vizsgalata. Annak elemzése, hogyan 4all a wvallalat a vevdérték tényezdinek

tekintetében.

Masodik Iépésként 0Ossze kell hasonlitani a wvallalatot a versenytdrsakkal,
meghatarozni az erés és gyenge pontokat, lehetdségeket, és ezek alapjan a stratégia

fokuszat.

Harmadik 1épés az {ligyfélmenedzsment stratégia kialakitdsa. Az {lgyfélkor
szegmentalasa és a célcsoport meghatdrozasa, a kevésbé profitabilis tigyfelek
kivalasztdsa. A stratégia prioritdsinak meghatarozasa (termék, marka vagy

kapcsolatérték fokusz).

Negyedik Iépés: Mérés, ellendrzés, értékelés. Folyamatosan vizsgalni kell, hogy a

befektetett erdforrasok hogyan viszonyulnak a hosszii tdva profitabilitashoz.
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Stratégiai atvaltasok (trade-off) meghatarozasa, a 6 tényez6k folyamatos
ellenérzése, az vevoérték tényezdinek ismételt elemzése, a stratégiai prioritdsok
ujraértékelése.

Miel6tt a vallalat kialakitana az tigyfél menedzsment stratégiat, meg kell ismernie a
piacat, és a vevoket az adott piacon. Az elsé 1épés a piac elemzése. Meg kell érteni,
mi befolydsolja a vevoket a piacon, mi motivalja Oket a vasarlasra és az
ujravasarlasra. Meg kell hatarozni, hogy a vevoértéknek az érték, marka, vagy
kapcsolati dimenzioja-e a legfontosabb, és mely tényezdk allnak emogott. Ez utan
meg kell hatarozni, hogy milyen a vallalat teljesitménye ezen tényezOk tekintetében.
Annak eldontéséhez, hogy a vallalat mibe fektesse az er6forrdsait, ismernie kell a
lehetdségeket. Tudnia kell, hogy mekkora a piac a vevéérték szempontjabdl, milyen
jovoben profitlehetdségek vannak, a teljes piac vevoértékének mekkora hanyada van
a vallalat kezében, és mekkora a versenytarsakéban. A piaci részesedés a jelenbeli
allapotot mutatja, a vevoérték a jovobeni lehetdségeket. Annak tanulmanyozésa,
hogy a vevOknek milyenek a markavaltasi szokéasai ugyancsak érdekes a véllalat

szamara.

Ahhoz, hogy megismerjilk a vevOok értékitéletét adatok gyiijtésére van sziikség.
Minden sziikséges informaciot meg kell kérdezniink a vevoktdl (vasarlas volumene,
gyakorisaga, leggyakrabban vasarolt marka, jovObeni vésarlasi szandék stb.). A
legmegfelelobbek a longitudinalis panel adatok, mivel ezek segitségével elkeriilhetok
a vasarlasi szandék és a valos cselekvések kozotti eltérésbol adodo hibak. Az adatok

beszerzése utan sor keriilhet a szamitasokra és a modell értékeinek becslésére.

A vallalatnak vilagosan kell latnia, hogy a jelenlegi és jovoben iigyfelei milyen
szerepet tOltenek be az tigyfélportfolioban. Biztositani kell, hogy az tigyfelek
toborzasaért felel6s személyzet egyetért a kivalasztasi kritériumokkal, és rendelkezik
a megfeleld, j0 mindségli ligyfél informacioval a dontések meghozatalahoz. Ennek
érdekében a vallalatoknak proaktiv, hosszu tava véllalati szintii ligyfél menedzsment

rendszereket kell kiépiteni.

Sok wvallalat szdmara a markaérték a vevdérték legfontosabb Osszetevdje. A
markaérték az ligyfél szubjektiv értékelését fejezi ki a vallalat és a marka iranyaba. A
marka novelheti annak a valoszinliségét, hogy egy vevd tovabbra is a vallalatnal

marad. A vallalatnak mindig szamolnia kell azzal, hogy valaki belép a piacra, aki
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jobban, gyorsabban, olcsébban képes kiszolgalni az iigyfelet. A vallalat marketing
asszociacidin, vallalattal és a markaval vald kapcsolatan keresztiill. A marka irant
kialakitott pozitiv attitiid kovetkeztében nagyobb a valoszinlisége, hogy a vevo ismét
az adott markat valasztja, és kisebb, hogy a versenytarsét, és szivesen ajanlja a
markéat baratainak, ismerdseinek. A markaérték nem egyforman fontos minden
véllalat szadmara. A markaérték relativ fontos a termékértékhez és a kapcsolat

értékéhez viszonyitva akkor:

ha alacsony az érintettség (involvement) €s egyszerii a vasarlasi dontés,

ha a termék lathatdé masok szamara,

amennyiben a pozitiv tapasztalat atadhatdo egyénrdl-egyénre, vagy generaciordl

generaciora,

ha nehéz értékelni a terméket, szolgaltatas mindségét.
A markaértéknek harom befolyasolo tényezdje van, ezek a marka tudatossag, marka
iranti attitid és a vallalati etika. A marka tudatossdg a markaval kapcsolatos
ismereteket és azok visszaidézését foglalja magaba. A marka tudatossagot a vallalat a
kommunikacios stratégidval alakitja ki. A vallalat valaszthat az integralt
kommunikacios stratégia tradiciondlis épitdelemei koziil, és kihasznalhatja a
szajreklamban rejlé lehetéségeket. Ez lehet a vallalat részérdl kiilonb6zo
0sztonzokkel tamogatott (ajanld a baratodnak promoécidt), vagy a természetes
kommunikacion alapuld (virus marketing). A vallalatnak egységes képet kell
nyujtani a markarol, ¢és folyamatosan ellendriznie kell a kommunikacid
hatékonysagat. A markaval szembeni attitid azt mutatja, hogy a vevd hogyan
definidlja az adott marka erdsségeit-gyengeségeit a versenytars markaihoz képest,
hogyan pozicionalja a markat. A vallalat a beallitodas befolyasolasara is hasznalhat
kiilonbdzé kommunikacios technikdkat vagy szdjreklamot. A markaérték harmadik
tényezdje azt mutatja, hogy a kommunikalt vallalati értékek mennyire egyeznek meg
a fogyaszto értékeivel. Fontos a vallalat szdmara, hogy ismerje a fogyasztoi értékeket

¢s azokat hozzakapcsolja a markahoz.

A termék érték dimenzidt Rust, Lemon és Das Narayandas (2005) ugy definialtak,
mint a termék vagy szolgaltatds hasznossagat a vevd szdmara, amely azon az
¢észlelésen alapul, hogy mit adott a vevd (iddt, erdfeszitést is beleértve) €s ezért mit

kapott cserébe. Ez tehat értelmezésében nagyon hasonld, mint a korabbiakban észlelt
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értékként definialt fogalom (Ravald and Gronroos, 1996, Woodruff, 1997, Zeithaml,
1988).

Harom tényezdje van, ezek a mindség, ar, kényelmi tényezOk. A mindségnek négy
alkomponense van, ezek a fizikai termék (a termék megfoghato része), szolgaltatas (a
termék nem megfoghatd része), a szolgdltatas szinvonala, és a szolgaltatasi
kornyezet. Az ar a leggyakrabban haszndlt marketing eszkéz a vevik
értékészlelésének befolyasolasara. Rust, Lemon és Das Narayandas négy befolyasolo
tényezOt azonositottak: mindennapos alacsony ar, arengedmények, promociok,
komplex arazas (rugalmas ar és fizetési konstrukciok, pl. mobiltelefon), szitudcios
arazas (kiilonboz6 arak a kiilonbozd vasarlasi szituacidkban, idd, hely stb., pl.
repiildjegy). Az iddszakos 4arengedmények hatékonyak lehetnek 1) vevok
meggydzésében, de hosszll tdivon nem minden esetben jarulnak hozza az vevdeérték
noveléséhez. Az ar hatdsa nagyon erdteljes a vevoértékre, torekedni kell a hossza

tavu hatasok elérésére.

A termék érték harmadik Osszetevéje a kényelmi tényezd, ide tartoznak a hely
(fizikai vagy virtudlis kdrnyezet, amelyben az interakciok vagy vasarlas torténik) a
konnyli haszndlat, és elérhetdoség. A termékérték dontd tényezd a vevlé szamara,
amennyiben a vevo ezt nem érzékeli, nem érdemes reklamkampanyra vagy lojalitas
programra kolteni. A termék érték kiilondsen fontos tényezdje a vevdértéknek a
kovetkezd esetekben: amikor észlelhetd kiilonbségek vannak a versenyzd markak
kozott, innovativ termékek, szolgaltatasok esetében, komplex vasarlasi dontés

esetében, érett termékek ujra bevezetésekor.

A kapcsolati érték (relationship equity) menedzselésének két aspektusa van, az egyik
egy kapcsolati viszony megértése és menedzselése, a masik a kapcsolatok egy
portfoliojanak menedzselése, amelyek kiilonbozd tipustiak és kiilonbozo fejlettségi

szakaszban vannak.

A tranzakciés kapcsolatokban (transactional relationship) minden vallalat
megprobalja maximalizalni a hasznit minden egyes tranzakcioban. Amit az egyik fél
kap, az a masik oldalon kiadasként jelenik meg, igy ez egy zéroosszegli jatszma. A
vevok altaladban a vésarlas elott szeretnek informalddni a vallalatrol, ami koltséget
jelent, miel6tt a vasarlas megtorténne. Ennek az egyoldalu kapcsolatnak a gyorsabb

attorésére kinalkozik a ,labat az ajtoba” taktika (foot in the door rov. FITD
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approach), amikor gyorsan betdrve a piacra szerez a vallalat ligyfeleket a
versenytarsak iigyfélportfoliojabol. Ez a taktikanak sok hatuliitéje lehet, példaul,
hogy a vevok csak a FITD termék vésarlasara tartjdk megfelelonek a céget. Masik
lehetdség ,,mindent egyszerre” taktika (all at one approach), amikor a vallalat

egyszerre tobb teriileten elégiti ki a vevoi igényeket.

A sokcsatornas (multi channel és multi touch point) rendszerek megvaltoztattak a
CRM rendszerek alapjait, azonban ezeknek egyre komolyabb korlatot szab a

személyiségi jogok védelme.

3.2. A ,,Return on Marketing” modell

A szakirodalomban a vevdérték modellek két nagy csoportjat kiilonboztethetjiik meg,
(Berger and Nasr, 1998), direkt-marketing indittatasi modellek, és longitudinalis

adatbazist hasznaldé modellek.

A Rust, Lemon ¢s Zeithaml altal 1étrehozott ,,Return on Marketing” modell nem
koveteli meg longitudinalis adatbazis meglétét, tekintetbe vesz barmilyen tipusu
marketing kiadast, a piaci versenyt, a vevoi hasznossagot, a markavaltast és a CLV-t
(Rust et al., 2004b). Vevéérték definiciojuk a Blattbergit6l (Blattberg and Deighton,
1996) annyiban tér el, hogy kiterjed a jovObeni vevokre is. A vevbértéket ugy
hatarozzak meg, mint az 6sszes jelenlegi ¢és jovobeni vevd jelenre diszkontalt CLV-
jének Osszegét (feltételezik, hogy a vallalat egy piacon mozog, ¢és egy markat

forgalmaz).

A pénziigyi hatasok kimutatasanal a két korabbi modellre hivatkoznak, a szolgaltatas
profit lancra (service profit chain) (Heskett et al., 1994, Kamakura et al., 2002) és a
minéség megtériilése modellre (return on quality) (Rust et al., 1995b). Mindkét
modell tartalmaz olyan hatdsmechanizmusokat, amelyek kapcsolodnak a
szolgaltataismindséghez, vevOmegtartashoz és a profitabilitashoz. A Return on
Marketing modell egy 1épéssel eldbbre megy és explicit kifejezi a szolgaltatas
fejlesztés pénziigyi hatdsat. A modell ezekhez hasonléan megtériilést (return on
investment, rov. ROI) szdmol. Nem csak a szolgaltatasfejlesztésre, hanem barmely
marketing akcidra stratégiai alternativat, atvaltast (trade-off) mutat be, vagyis

Osszehasonlithatova teszi az egyes marketing eszkozoket.
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Marketing befektetés

Vezetd fejlesztés(ek

Atformalt fogyasztoi
percepcio

Magasabb Magasabb

fogyasztoi fogyasztoi

vonzerd megtartas
A marketing

] i befektetés
koltsége
Magasabb CLV
Magasabb fogyasztoi

érték

A marketing befektetés
megtértilése

5. abra: ,,Return on Marketing” Modell
(forras: Rust, Lemon és Zeithaml (2004) 112. 0.)
A modell logikaja azon alapszik, hogy a marketinget befektetésnek tekintjiik
(Srivastava et al., 1998), amely hatassal van a vevéérték bizonyos tényezdire. Ezek a
tényezOk hatassal vannak az ligyfél észlelésére (Simester et al., 2000), melynek
eredménye a névekvé tigyfélmegszolitas és megtartas (Danaher and Rust, 1996). A
jobb megszolitas és megtartas noveli a CLV-t (Berger and Nasr, 1998) és a CE-t
(Blattberg and Deighton, 1996). Ezt 6sszevetve a marketing koltségekkel megkapjuk

a marketing megtériilését (return on marketing, rov. ROM).

Rust, Lemon és Zeithaml (2004) modelljének kozéppontjaban egy olyan CLV modell
all, amely magéban foglalja a markavaltast. A mindig megoszt6 (always a share)
modellbdl indulnak ki. A Markov matrix modell segitségével &abrazoljdk a
vevOmegtartast, elvesztést és a lehetséges visszatérést. A Markov matrix a migracios
modell altalanositasa és kiterjesztése tobb markara. Ezt a modellt széles korlien
hasznaljak a markavaltas (Bandyopadhyay and Martell, 2007, Ehrenberg and
Goodhardt, 1979, Kahn et al., 1986, Kalwani and Morrison, 1977), és a vevdi
kapcsolatok modellezésére (Pfeifer and Carraway, 2000, Rust et al., 2000). A marka-

valtas (brand-swiching) matrix tartalmazza mind a vevOmegszerzést mas
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vallalatoktol, mind a vevd megtartast (diagonalis elemek). Abrazolasra keriil a
markavasarlds valoszinlisége egy bizonyos iddszakra és a vevOmegtartas
valoszinlisége minden vizsgalt markarol minden vizsgalt markara. Ez a tulajdonsag
teszi lehetévé annak figyelembe vételét, hogy a vevo elmegy és visszatér, akar tobb
alkalommal is. Ez a visszatérés mas modellekben ekvivalens 1) vevok

megszerzésével.

A vizsgalt koncepcional fontos eléfeltevés, hogy egy vallalatnak lehetosége van
olyan kiilonb6z6 akciok, programok alkalmazasara (arakcio, lojalitas program stb.),
amelyek befolyasoljak a vasarloi dontést, és versenyeznek az erdforrasokért a
vallalaton beliil. A menedzsmentnek Ossze kell hasonlitani ezeket az eszkozoket
annak alapjan, hogy melyiknek a legnagyobb a megtériilése (Edvardsson et al.,
2000). Mivel a tényezoket 6sszekotjikk a vevoi észleléssel, fontos, hogy a marketing
akcid hatasat az egyéni vasarld szintjén tudjuk szédmszeriisiteni. Mérni kell a
markéval kapcsolatosan észlelt hatdsokat, minden vizsgalt tényezdre. Ezeket a
tényezOket a vallalat 6sszevonhatja nagyobb kiadési kategoriakba, amely magasabb
szintli forrasallokaciot mutatnak, ezek a stratégiai befektetési kategoriak (példaul

marka értékkel kapcsolatos eszk6zok).

A CLV modellezéséhez ismerniink kell a valtdsi matrixot minden egyes vasarlora.
Ehhez egyéni szinti adatokra van sziikség, amely alapjan az egyéni CLV-t
szamoljuk. A modellbe bevondsra keriil az vevoértéket befolyasolo tényezdk mellett
a marka tehetetlenség (brand inertia) hatdsa, amely hasznos elorejelzé faktornak
mutatkozott a tobbvaltozos logisztikus regresszidos (multinomial logit choice)
modellekben (Guadagni and Little, 1983). A modell tartalmazza ugyan a
versenytarsak markait, de nem foglalja magéaban a lehetséges versenytarsi reakciok

hatasat.

3.3. Vevéérték és a részvényesi érték kozotti kapcsolat vizsgalata

Tobb kutatdsi eredmény is azt mutatja, hogy a vevoérték becslései kozel allnak a
vallalat értékéhez és kapcsolodnak a részvényesi értékhez (Gupta et al., 2004,
Anderson et al., 2004, Cleland and Bruno, 1997, Hogan et al., 2002a, Lukas et al.,
2005, Rappaport et al., 1986, Srivastava et al., 1998). Egy vallalat piaci értékének
harom fontos tényezdje van: a részvény ara, arrés, teljes piaci kapitalizacio. Berger és

tarsai szerint a kovetkezd I€épés a marketing fejlddésében a mérhetdség és a
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marketing akciok elszamoltathatosaga, és ennek segitségével annak bemutatésa,
hogyan befolydsolja a fogyasztéi magatartds a vallalat piaci tokeértékét
(capitalisation), vagyis a kapcsolat feltarasa a vevoérték és a részvényesi érték kozott

(shareholder value, rov. SHV) (Berger et al., 2006).

Hogan, Lemon ¢és Libai a CLV mérés egyik legfontosabb jellemzdjének a
jovoorientaciot tartjak (Hogan et al., 2003b). Berger ¢és tarsai valaszt keresnek arra a
kérdésre, hogyan lehet egy megkdzelités jovOorientalt, amennyiben csak multbeli
adatok dallnak rendelkezésre. A megoldast abban latjak, hogy kezelni kell a
bizonytalansag probléméjat. A masik probléma, ami felmeriill, a mérés szintje,
egyéni, szegmensre vonatkoz6 vagy teljes vallalatra vonatkozd mérést érdemes
végezni. A vallalati szinti mérés alkalmas a CLV és a részvényei érték
kapcsolatanak mérésére, amig a kevésbé aggregalt mérés alkalmas a vevomagatartas
¢s a vallalati akciok hatasanak mérésére a CLV-re és SHV-ra. Amennyiben
elfogadjuk, hogy a CLV megfeleld eszkdz a marketing akciok megtériilésének
mérésére, ligyfel és vallalati szint stratégiak fejlesztésére, a CLV és az SHV kozotti
kapcsolat feltdrasa segit megallapitani a marketing akciok hatasat a piaci

kapitalizaciora, és ezzel elszamoltathatova teszi a marketingkoltéseket.

Mivel a vallalati tevékenységnek van kozvetlen hatdsa a részvények arara, ezért
fontos hogy megtaldljuk a kapcsolatokat az értéklancban a kiilonb6z6 mérdeszk6zok

kozott.

Hogan, Lemon és Rust koncepcidjanak alapja, hogy a vallalat tokéi kozott hierarchia
all fenn (Hogan et al., 2002b). A t6ke egyik része megfoghatd (tangible) példaul a
telephely, szerszamok stb. A megfoghatatlan (intangible) része a marka, kapcsolatok
(channel relationship), csak olyan mértékben értékelhetd, amilyen mértékben noveli
az ugyféltéke értékét. Ennek a hozzédjarulasnak a mértékét a vallalat vevdérték
menedzsment (CEM) képességei hatarozzdk meg. A vevdérték menedzsmentnek a
vallalat két kritikus tokéjére kell fokuszalnia, egyrészt a jelenlegi és jovObeni
igyfelekkel valé kapcsolatra, és arra vonatkozd kollektiv tudésra, hogy hogyan
kezdeményezziik, fejlessziik és tartsuk fenn a gazdasagi kapcsolatot ezekkel a
vevokkel. A masik része a vevdérték, amely mérdeszkéz a vallalat marketing
tevékenységét illetden, nagysdgat az hatdrozza meg, hogy a vallalat hogyan

kombinalja az eréforrasait és illeszti azt a piachoz.
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Hogan, Lemon ¢és Rust (2002) modelljének fokuszaban a sikeres versenyképesség all
napjaink dinamikusan alakul6d piaci kornyezetében. Azokra a CEM képességekre
fokuszalnak, amelyek nélkiilozhetetlenek ennek megvaldsitasahoz. Neviikhoz
fiizédik els6 olyan ligyfél-vallalat kozotti interakciot abrazold modell kifejlesztése,
amely vilagosan Osszekapcsolja a marketing akciokat a sharcholder value-val. A
pénziigyi modellek alkalmazdsa gyakran nem vezetett eredményre, mivel ezek
pénziigyi feltételrendszere gyakran tulsagosan szigorti volt a marketing szdmara
(Devinney and Stewart, 1988, Wernerfelt, 1985). Gyakran netto jelenérték szamitast
hasznaltak, és ugy tlinik ez jobb eredményre vezetett, mint az elobbi (Dwyer, 1997,
Srivastava et al., 1998).

Hogan ¢s tarsai (2002) arra mutatnak rd, hogy a jovOben a vallalatoknak gyakorlatot
kell szerezniiik a CE modellezésben annak érdekében, hogy hatékonyabb stratégiat
fejlesszenek. Kifinomultabb mérési technikara és kifinomult mérési elméletekre lesz
sziikség. A CE modellezéséhez specidlis inputokra van sziikség. A modellnek nem
csak arra vonatkozoan kell iranyt mutatnia, hogy milyen adatokat kell begytijteni a
vallalatnak, hanem arra is hogyan kell kezelni ezeket. A marketing informaciok
gyljtése és elemzése 1j lendiiletet kapott az elmult években, amikor a vallalatok ezt a
kompetitiv eldny forrasanak kezdték tekinteni (Sinkula, 1994). Stratégiai tizleti
egységként a marketing els6dleges szerepe, hogy meghatarozza az optimalis
marketing-mixet a CE maximalizalasa céljabol. Masrészt érték alapt szegmentacios
eljarasokat kell kidolgoznia. Hogan, Lemon ¢és Rust (2002) a kovetkezd kutatasi

iranyokat jeloli ki a jovOre nézve:

fogyasztoi magatartas dinamikajanak megértése és bekapcsolasa a modellbe,
tradicionalis keretek attorése,

integralt CRM stratégia, 0j technologidk,

CLYV alapu piaci szegmentacio,

globalis bevezetés,

modellezés,

markaérték és vevoérték kapcsolata, piac és kompetitiv tényezdk figyelembe

vétele.
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3.4. A vevomegszerzés, megtartas és a profitabilitas kapcsolatinak vizsgalata

A vallalatok elsésorban a meglévd vevokre €s azok megtartasara helyezik a
hangsulyt, és nem veszik figyelembe, hogy az ligyfélszerzési folyamat jellemzdinek
hatasa van az iigyfelek megtartasara Blattberg és Deighton (1996) egy aggregalt
modellt hoztak létre, amelyben a vevdérték segitségével 0sszefliggése keresnek az
ugyfélszerzés és megtartas kozott (Blattberg and Deighton, 1996). Thomasnak
(2001) ugyan csak az az alapvetd feltevése, hogy az iligyfélszerzésnek hatasa van az
igyfél megtartasra. Célja azoknak a hibaknak a bemutatdsa, amelyek abbol a
feltételezésbdl adodnak, hogy az ligyfélszerzés és megtartds egymastol fliggetlen
folyamatok (Thomas, 2001). Venkatesan és Kumar (Venkatesan and Kumar, 2004) a
vevO jovObeni vasarlasi gyakorisagara az ligyfél multbeli véasarlasainak jellemzdibol
kovetkeztetnek, az altaluk létrehozott modell segitségével meg lehet vizsgalni az
igyfelek érzékenységét a marketing kommunikdcioban hasznalt csatornakkal

kapcsolatban (A negyedik fejezet utolsé részének a roviditése).

A vevok megtartasa, a vevO lojalitasa kulcsfontossdgl tényezd a vallalat szamara,
amelynek ismerete azonban csak fél informacié a vevOérték ismerete nélkil. A
vallalat profitabilitdsa szempontjabol az a fontos, hogy az értékes vevok maradjanak

hosszu tavon a vevoi.

A vevbmegtartas koncepcio torténetileg két eldfeltevésen alapszik (Jackson, 1986).
Az els6 az ,,0rokre elveszett” (lost for good) vevOmegtartasi valdsziniiséggel szamol,
amely annak a valoszinlisége, hogy az a vevd, aki a vallalat ligyfele egy bizonyos
elmult idészakban, a vallalt ligyfele marad egy elkdvetkezd iddszakban is. Mivel a
valdszinliség altaldban kevesebb, mint egy, ez a valoszinliség az id6 eldre haladtaval
egyre csokken. Az aktiv vevok szamat becslé modellek a kapcsolatmarketing
(Schmittlein et al., 1987), a vevomegtartasi modellezés (Bolton, 1998), és CLV
modellezés (Reinartz et al., 2004, Reinartz and Kumar, 2000a, Reinartz and Kumar,
2003a) céljabol késziiltek.

A masodik megkozelités a ,,mindig megosztd” (always a share), amelyben a vasarlok
nem csak egy vallalat vevdi. Ezt a megkozelitést alkalmazzdk a migracios
modellekben (migration models) Berger és Nasr és Dwyer (Berger and Nasr, 1998,
Dwyer et al., 1987). A modell feltételez egy megtartasi valosziniiséget, és ha a vevo
kihagy egy iddszakot, kevesebb valdszinliséggel szamol, feltételezve, hogy a vevd

még visszatér. Minél tobb id6 telik el, annal alacsonyabb a valdsziniiség. Az utdbbi
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modell azért nem teljes, mivel csak egy vallalatnal torténd vasarlast vesz figyelembe.
Az ,0rokre elveszett” tipusi modellek hidnyossaga pedig az, hogy alulbecslik a

CLV-t mivel nem veszik figyelembe, hogy a vevé még visszatérhet.

A rendelkezésre 4ll6 marketing adatok ritkdn tartalmaznak adatokat a
versenytarsakrol, azok markairol. Ebb6l adéddéan a CLV modellek ezt nem veszik
figyelembe, annak ellenére, hogy régen bizonyitott, hogy a markavalasztasnak
meghatarozo eleme a versenytars markak érzékelése (Dwyer, 1997, Sheth, 1972). A
piaci versenynek minden vasarloi dontésre hatdsa van. A versenytdrs markak
figyelembe vételével lehetdvé valik az Ttigyfél megszolitds ¢€s megtartés
versenykornyezetben torténé vizsgalata. Igy modellezhetévé valnak a versenytarsi

hatasok, teljesebb és pontosabb CLV abrazolas (Rust et al., 2004b).

3.4.1. A vevomegtartas és a profitabilitas kozotti kapcsolat

Dowling és Uncles pozitiv kapcsolatot mutattak ki a lojalitas és a profitabilitas
kozott, melynek hatterében azonban fontos tényezd volt, hogy figyelembe vették a
lojalis vevok ajanlasat (Dowling and Uncles, 1997). Tobb empirikus kutatas
azonban azt tamasztja ald, hogy a két tényezd kozotti kapcsolat korant sem
egyértelmii. JelentGsek ennek bizonyitdsa Reinartz és Kumar kutatasai (Reinartz et
al., 2005a, Reinartz and Kumar, 2000a, Reinartz and Kumar, 2003b, Reinartz and
Kumar, 2003a, Reinartz et al., 2005b)

Reinartz és Kumar (2000) négy feltételezést tesztelnek empirikus adatok segitségével

az ligyfélmegtartas €s a profitabilitas kapcsolatara vonatkozoan:

1. Szoros pozitiv kapcsolat van az tigyfél élettartama és profitabilitasa kozott.

2. A profit novekszik-e az id6 mulasaval.

3. A hosszu életii vevok kiszolgalasi koltsége kevesebb.

4. A hosszu életli vevOk magasabb 4arat hajlandok fizetni.

Egy nagy katalogus 4aruhdz adatait hasznaljdk fel harom éves iddtartamra
visszamendleg, napi pontossaggal. Az empirikus kutatdsban a negativ binomialis
eloszlast, (NBD modellt) hasznaljak, a vevdi élettartam becslésére (Schmittlein et al.,
1987, Schmittlein et al., 1985, Morrison and Schmittlein, 1988). A modell alkalmas
annak a kérdésnek a megvalaszolasara, hogy mely egyéni vevdk képesek leginkabb

reprezentalni az aktiv és az inaktiv vevoket. A modell segitségével megallapithatd
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annak a valdszinlisége, hogy egy meghatarozott torténettel rendelkezd tigyfél
bizonyos idépontban aktivnak tekintheté-e vagy sem, amely nagy jelentéségli a

vizsgalat szempontjabol.

Reinartz és Kumar (2000) gyenge pozitiv kapcsolatot talaltak az tigyfélélettartam €s
a profitabilitds kozott. Vizsgalatukbol az deriilt ki, hogy az élettartam egyediil nem
magyarazza jol az tigyfél profitabilitasat. Még a hosszl élettartamti legmagasabb
hozamot biztositd csoport esetében sem sikeriilt igazolni a pozitiv kapcsolatot az idd
¢s a profit novekedése kozott. Az eredmények megkérddjelezték azt az sszefliggeést,

hogy a lojalitds mindig kivanatos tényez0.

A vizsgalt esetben nem mutatkozott igaznak az az Gsszefliggés, hogy a hosszu
Heletli” vevok kiszolgéalasi koltsége kisebb. A hosszu ¢letli szegmensben az egy
dollar értékesitésre vetitett megszerzési koltség (mailing cost), statisztikailag nem
tért el a rovid ¢életli szegmenstdl. Nem igazolodott be az a feltételezés sem a vizsgalt

minta esetében, hogy a hosszl ¢€letli vevok hajlandok magasabb arat fizetni.

Reinartz és Kumar (2000) vizsgaltak az tigyfélkor szegmentalasi lehetdségeit rovid
¢s hosszu ¢lettartamu {ligyfelekre, annak érdekében, hogy a vallalat hatékonyan tudja
hasznalni az erdforrasait, és ne koltson feleslegesen a ,halott” tigyfelekre.
Kimutattak azt az idOpontot, amikor a vallalatnak fel kellene hagynia az
igyféllevelezéssel, mert ebben az esetben a koltségmegtakaritas magasabb lenne,
mint a varhato bevételbdl szarmazd elmulasztott nyereség. Megmutattak, hogy a
vallalat jelentOs er6forrast pazarolt olyan tligyfelekre, akik tobbé nem vasaroltak a
vallalattol, mivel nem szamolt az tigyfelek jovObeni aktivitasaval. Bebizonyosodott,
hogy a kordbban hasznalt RFM keret tulzott kdltéshez vezet. Megmutattdk, hogy a
hosszu élettartamu vevoket nem lehet egyszertien azonositani a novekvo koltéssel,
alacsonyabb kiszolgéalasi koltségekkel és arrugalmassaggal. A nem szerzOdéses
viszonyban a hozamok hatarozzak meg a vevdértéket, nem pedig a kapcsolat
idotartama. A vallalat megfeleld ajanlata a konkurencidval szemben, és az
igyféligények kielégitése tartja a vevdt a vallalatnadl. Amennyiben a valtasi koltségek

alacsonyak, kicsi a szerepiik, a versenytarsak és mas tényezOk hatasa erésebb.

Reinartz és Kumar (2000) tobbféle utat javasolnak a menedzsereknek a nem
szerzddéses kapcsolatok fenntartasara. Egy ilyen lehetséges ut a valtasi koltségek

emelése a vevd szdmara, hiliségprogram, kartya, bonusz rendszer stb. Kérdéses
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azonban, hogy ezen eszkdzok segitségével fenntarthaté lesz-e a kapcsolat. Masik
lehetséges modszer, megprobalni feltarni az {ligyfél jovObeni viselkedésének

jellemzdit (lifetime characteristics), amilyen koran csak lehetséges.

Reinartz és Kumar azonositottak azokat a tényezoket, amelyek pozitiv hatassal
vannak az ligyfél élettartamara (Reinartz and Kumar, 2000a, Reinartz and Kumar,
2003a). A jellemzOket két csoportba soroltak, ezek a csere karakterisztikak
(exchange characteristics) és a demografiai valtozok. Az elsék kozé soroljak az
igyfél koltési szintjét, a keresztvasarlast, célzott vasarlast (focused buying),
lojalitast, személyre szabott eszkdzoket (mailing efforts). Az atlagos vasarlasok kozti
idotartam, inverz ,,0” alaku kapcsolatban volt a profitabilis élettartammal. A
demografiai tényezok koziil pozitiv hatast a kisebb varosi kornyezet, és a magasabb
jovedelem. Tovabbi feltételezés, hogy a magasabb értékii iligyfelek vasarlasi
magatartdsa az erdsebb motivacidval van dsszefliggésben. Vagyis elképzelhetd, hogy
a rovid életli, magas hozamu vevdket inkdbb érzelmi, mig a hosszu életli magas

hozamuakat inkabb értelmi tényezok vezérlik.

A gyakorlat szamara a kutatasaik fontos tantisdga, hogy mind a rovid, mind a hossza
tava tligyfélkapcsolatok jovedelmezdk lehetnek. A vallalatnak meg kell tanulnia
megkiilonboztetni egymastdl a két tipust, és rajuk szabva kiilonb6z0 marketing
stratégiat kialakitani, tovabba olyan eszkozoket kell kifejleszteni és fenntartani,

amelyek hatékonyak mindkét csoport szamara.

A modell kritikaja, amit a szerz6k maguk is megfogalmaznak, hogy harom év adatai
nem elegenddek a jelenségek megértéséhez. A rovidebb tava elemzés profitabilis
vevoket is nem profitdbilisnak mutathat, mivel a kiilonb6zé vevoknek kiilonbozo a
vasarlasi gyakorisdga. A modell nagyon fontos elemét képezi az elsé vasarlas
iddpontjanak meghatarozédsa, ezt nagyon koriiltekintéen kell elvégezni. A modell
Osszetettsége miatt nehezen alkalmazhaté a gyakorlatban, és mivel egyedi vasarlasi
valoszinliségeket szamol, hasznilata anndl kevésbé kifizetédobb minél tobb az

igyfél, és minél kisebb az egy ligyfélre jutod fedezet.

Sharma (2007) Kumarékhoz hasonlé eredményekre jutott. Harom iparagban végzett
empirikus kutatdst szervezetkdzi piacon és forditott kapcsolatot mutatott ki a
vevOélettartam és a profitabilitds kozott, a legrégebbi vevOk bizonyultak a

legkevésbé profitabilisnak, Sharma azonban nem kalkulalt az ajanlasok pozitiv
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hatasaval (Sharma, 2007). Az ajanlasi magatartas figyelembe vételének fontossagara

hivja fel a figyelmet Kumar 2010-es kutatasainak eredménye is (Kumar et al., 2010).

3.4.2. Az elpartolas hatasa a vevok kozotti szocialis kapcsolatokra

Mibdta Reichheld és Sasser megmutatta az ligyfélmegtartds hatasat a vallalat
profitjara, a kutatok sokat foglalkoztak az tigyfél lemorzsoldodas folyamatanak
megismerésével (Reichheld and Sasser Jr, 1990). Hogan és tarsai az iigyfelek
lemorzsolodasanak két modjat kiilonboztetik meg. Az egyik az elpartolas (defection),
amikor az lgyfél atvalt a konkurencidhoz, a masik a kategoria teljes elhagyasat
(disadoption) és a termék vagy szolgaltatas hasznalatanak teljes megsziintetéseét
jelenti. A két eset kiilonbozd kovetkezményekkel jar a vevoérték szempontjabol is a
vallalat szdmara. Ha egy tligyfél elpartol, a vallalat elvesziti a jovobeni értékesitésbol
szarmazd hozamot. Amennyiben elhagyja a kategoriat, nem csak a kdzvetlen hatés
érvényesiil, €s a jovobeni haszon esik ki, hanem a WOM, utanzas és egyeb szocialis
hatasok is elvesznek. A kutatdsok azt igazoljadk, hogy a két dontés jelentosen
kiilonbozik egymastol (Kleine et al., 1995, Redmond, 1996). A kategoéria elhagyas
kiilondsen az 1j technologiat alkalmazo piacok szamara jelent problémat. A szerzok
szerint azokon a piacokon, ahol a kategoériat elhagyok aranya alacsony a vevoérték
mérhet6 a hagyomanyos modellekkel (Berger and Nasr, 1998, Dwyer, 1997, Rust et
al., 2001).

A kategoriat elhagyo iigyfelek értékének becslésére fel kell mérni a lassubb
igyfélszerzésbol adddo értékesitési hatast. A lassubb ligyfélszerzés a lecsokkent
WOM ¢és egyéb szocialis hatasok kovetkezménye. Hogan ¢€s tarsai ennek
modellezésére Bass ujtermék novekedési modelljét hasznaljak fel (Bass, 1969, Bass,
2004, Mahajan et al., 1990). A modell Rodgers difftiziés innovaci6é (diffusion of
innovation) modelljének elvén alapul, amely kétféle kommunikéacios befolyasold
forrast azonosit, az egyik a tomegmédia a masik a szocialis hatasok (Rogers, 1995).
A modell széleskorlien alkalmazhatd kiilonbozé piaci helyzetekre, marketing

mixekre és termékekre.

Hogan, Lemon és Libai elvégeznek egy iparagi szintli elemzést annak vizsgélatéra,
hogy mely piaci és vallalati tényezOknek van a legjelentdsebb hatdsa a vevdértékre.

Az elemzést Monte Carlo szimuldcid, €s regresszio segitségével végezték. A
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legjelentOsebbnek a kategoria elhagyés idopontjanak hatasat talaltdk. Minél korabban
torténik, anndl nagyobb a veszteség. A termék életciklus elején, kevés hasznaldja van
a terméknek, akiknek szajreklam és szocidlis hatasa tovabbi ligyfeleket generalna. A
kiilsé befolyasold paraméterek és a médiahatas negativ hatdssal van a vevoértékre,
mivel minél er6sebb a média hatasa, annal tobb hasznaldé van, és annal kisebb a
veszteség egy vevo elvesztése esetén. Ezzel szemben a szocidlis befolydsold tényezd
hatasa pozitiv, mivel minél erdsebben érvényesiil ez a hatas, annal nagyobb egy vevo
értéke. A negyedik tényezd a diszkontrata, amelynek ugyancsak pozitiv hatdsa van.
Amennyiben nd a diszkontrata, a jelenlegi hozamok fontosabba valnak a jovébeni

hozamokkal szemben.

Ugyancsak Monte Carlo szimulaciot alkalmazva megallapitottak, hogy amennyiben
egy kategoriat elhagyo6 tligyfél nem veszik el 6rokre, hanem visszatérhet a vallalathoz,

a vevo elvesztésébdl adodo veszteség a felére csokken.

Ez azt jelenti, hogy ha a vallalat nem is tudja elkeriilni a kategéria elhagyast, fontos,
hogy ezeket az iligyfeleket tovabbra is a potencialis vevok kozott tudja tartani.
Modelljiiket az online bankolas teriiletén tesztelték. Megvizsgaltdk egy elvesztett
kategoriat elhagyd vevd értékét monopol és versenyhelyzetben is. Arra az
eredményre jutottak az online bank piac esetében, hogy kisebb piaci részesedés
esetén a konkurencia ligyfeleinek kategoriaelhagyo6i nagyobb veszteséget okozhatnak
a vallalatnak, mint a sajat elvesztett kategoriaclhagyo6 tligyfelei. A veszteség mértékét

fokozza, ha az ligyfelek negativ szajreklamot alkalmaznak.

Hogan és tarsai feltételezik, hogy az elpartolas esetén megmarad a szajreklam pozitiv
hatdsa a kategodriara vonatkozoan, és ez kedvezd a vallalatra nézve. Felmeriil a
kérdés, hogy az elpartolds okat a konkrét vallalat irdnyaban mennyiben
kommunikalja az elpartolt tigyfél. PL.: ,javaslom az online bankolast, de ne menj az

Xy céghez”. Vagyis megjelenik a konkurencia felé tereld hatas.

Hogan és tarsainak kutatdsai azt tdmasztjak ald, hogy a vevOmegszerzés és megtartas
folyamata Osszefiigg, és ennek figyelmen kiviil hagyasa téves érték-megallapitashoz
vezet. Hangsulyozzdk, hogy érdemes a termék életciklus elején kolteni olyan
programokra, amelyek novelik az 1) termék elfogadédsat. A kutatasukbol az deriil ki,

hogy érdemes mar a termékbevezetés korai szakaszaban ligyfélmegtartd és vasarlas
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utani tamogatd (postpurchase support) programra kdlteni, nem csak a megszerzésre

helyezni a hangsulyt.

3.4.3 A hagyomanyos veviérték koncepcio korlatainak bemutatasa

Kwvalitativ kutatasunk vezérfonalanak kialakitasaban els6sorban Bell és tarsainak
(2002) illetve Berger ¢és tarsainak (2002) kutatdsaira tdmaszkodtunk, ezért ezeket

részletesebben targyaljuk a kdvetkezd részben.

A vevoertek koncepcid korlatait bemutatd kutatdsok koziil kiemelkedik Bell és
tarsainak szintetizald6 munkaja (2002), akik a koncepci6 kialakuldsanak utjat kovetve
veszik végig a problematikus tényezoket. Bell és tarsai hét problémat azonositottak,
amelyek megakadalyozzak a vevdértek menedzsment szélesebb korii elterjedeését

(Bell et al., 2002).

A kovetkezOkben ezen hét tényezd mentén mutatjuk be a vevdérték koncepcid

korlatait.

1. Egyéni tigyféladatok gyiijtése iparagi szinten
Azok a vallalatok, akiknek a miikodéséhez sziikségiik volt tigyféladatok gytijtésére a
megrendelések teljesitéséhez (direkt marketing, biztositd, bank) vitték elore a
vevoérték menedzsment fejlodését. Kovetdik azok a vallalatok voltak, akik attol
tartottak, hogy a versenytarsaik jobban megismerve az iigyfeleket ¢és azok igényeit,
jobban ki is tudjak elégiteni azokat. A veviérték menedzsment egyik nehézsége az
egyéni szintli potencialis tigyfelek adatainak (prospect data) gyiijtése. A tapasztalatok
azt mutatjak, hogy a rovidlatas elkeriilése érdekében sziikség van azok adataira is,
akik nem tigyfelei a vallalatnak. Tudni kell, mekkora szeletet tesz ki a vallalat
részesedésre a teljes tligyfélpotencialbol (share of wallet). Erre az informdciora
sziikség van, hogy tudjuk, mely ligyfelekben van a legnagyobb novekedési potencial.
Ezeknek az adatoknak a megszerzéséhez az egyik lehetdség a versenytarsakkal valo
kooperéaci6. Ahogy a masodik fejezet elején erre mar utaltunk, az Egyesiilt
Allamokban katal6guskiildd iparag a direkt marketing wttoréje megtanulta, hogy a
tobb mint 100 milli6 cimbdl szarmazé elény, amely 1000 kataloguskiildd cégtdl
szarmazik nagyobb, mint az egyéni tudasveszteségbdl adodod hatrany (Petrison et al.,

1997). A globalis 1égi szallito ipar kovette ezt a példat dsszesitett repiilésgyakorisagi
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adatbazisok létrehozasaval. De a legtobb ipardg még mindig tobbre értékeli a sajat
igyfél informacidjat, mint az egyesitett informaciot.
2. A marketing tevékenység hatdasanak nyomon kovetése a mérlegben, nem csak a

hozam rogzitése
A vevo toke (asset), amelynek beszerzési koltsége van, amely vagy megtériil, vagy

sem a jovoben, hasonldan a vallalat mas tékéjéhez. Amennyiben a koltséget szokas
szerint elszamoljak abban az idészakban, amikor felmeriil, fennall annak a veszélye,
hogy a vallalat tul keveset fektet ligyfélszerzésbe. Az vevoértéknek azonban nincs
helye a jelenlegi elszamoldsi rendszerben. Ebben a tekintetben a markaérték
elényben van. Nagy- Britanniaban és Ausztralidban a konyvelési szabalyok eldirjak,
hogy a markaértéknek szerepelnie kell a mérlegben. Az vevéértek méréd modellek
sz¢leskorlien hasznalt pénziigyi mutatdkhoz kapcsolddnak, mint az EVA (economic
value analysis), ROI (return on investment) stb. Erdemes kihasznalni az ezekbdl
szarmazd tapasztalatokat €s kiindulasi pontként hasznalni 6ket. Lasd még ebben a

témaban (Gupta et al., 2004).

3. 4 jovébeni hozam pontos kimutatdsa

Berger ¢és Nasr olyan modellt allit fel, amelyben az iigyfél, ha egyszer elment, mar
elveszettnek tekintett (lost for good), €s a hozam rendszeres id6k6zonként érkezik a
vallalathoz (Berger and Nasr, 1998). Gupta és tarsai megtartjak az ,lost for good”
elvet, de nem tételezik fel a vasarlasok azonos idokozonként torténd ismétlodését
(Gupta et al., 2004). Rust és tarsai meglazitottak ezt az elvet, helyette Markov chain-t

hasznalt az ligyfél szerzés és megtartas modellezésére (Rust et al., 2002).

4. A CLV maximalizalasa (nem csak mérése)
A CLV mérése sziikséges, de nem elégséges, a marketing menedzsereknek olyan
eszkozoket kell alkalmazni, amelyek maximalizaljadk a CLV-t. A modelleknek

szamolni kell a kompetitiv kornyezeti hatasokkal.

5. Osszehangolt iigyfélmenedzsment

Fontos, hogy a wvallalat megtalalja a megfeleldé képességgel rendelkezd
munkatarsakat a marketing funkciora. Az lgyfélkozpontu vallalat a
markamenedzsment helyett a hangsulyt a direkt-marketingre, adatbazis marketingre,
vagy az ligyfélszolgalati hattérre helyezi. Tovabbi kihivas a vallalat szdmara az
ugyfélkapcsolat-menedzsment (CRM) tevékenység bedgyazdsa a szervezeti

rendszerbe.
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6. Az iigyfél informaciok érzékenységenek elfogadasa
Fontos az tigyfél informaciok decentralizalt tarolasa, ha lehetséges az tigyfélnél tarolt
szamitogépen, vagy kartyan, és nem kozponti adattarolokon. Hasznos az ligyfeleknek

biztositani a lehetdséget arra, hogy frissitsék az adataikat.

7. A hatékonysag fejlesztése helyett szolgaltatasfejlesztes

Harom f6 teriiletnek at kell alakulnia egy iigyfélkdzpontu szemlélet érdekében, ezek
az tigyfelekkel taldlkozd (customer-facing) személyzet attitlidjének megvaltoztatasa,
vallalati kultura, az ligyfelekkel nem talalkozé (non-customer-facing) személyzet

attitidjének megvaltoztatasa.

A fenti nehézségek 4athidaldsaval a vallalatnak lehetdsége lesz személyre szabott
marketing akciokkal és termékekkel novelni az ligyfelek szamara eldallitott értéket.
Az tgyfelek ezt az értéket ismételt vasarlassal viszonozzdk. A vaéllalat szamara a
legnagyobb kihivas az érték megosztasa a vallalat és az ligyfél kozott. Amennyiben a
vallalat til nagy értéket ad at a vevonek (til olcson adja a terméket), az a részvényesi
érték (shareholder value) karara megy, ugyanigy ha tal keveset ad, akkor nem teremti
meg az Ujravasarlas lehetdségét. A kérdés, hogyan tudja a vallalat maximalizalni az
igyféllel valo teljes kapcsolat értékét? A vevoérték maximalizalasa nem jelent mast,

mint az érték optimalis elosztasat a vallalat és az ligyfél kozott.

Fogyasztokozpontu marketing modell

1. Fogyasztoi elvarasok
megismerése

Globalis szint

2. Fogyasztok megszerzése,
megtartasa, elengedése

3. Fogyasztok kivalasztasa - Egyéni szint

specialis marketing terv
i

4. Fogyasztok megfigyelése
specialis eredmények

o -’

5. Globalis eredmények Globilis szint
megfigyelése

6. abra: Fogyasztd kozponti marketing modell
(forras: Bell et al. (2002) 82.0.)
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Bell és tarsai meg vannak gy6zOédve arrdl, hogy az iligyfélbazis kozgazdasagi
értékelése mindennapi gyakorlatta valik a jovoben (Bell et al, 2002).
Megfogalmaznak tovabba megoldandé kérdéseket, amelyek a kovetkezOk: Hogyan
mérjiikk a nem szerzédéses kapcsolat értékét? Képesek lesziink-e valaha megbizhato
elérejelzést adni a hosszu tavu fogyasztdi magatartasra? Melyik a megfeleld szintje a
mérésnek (egyéni, szegmens, ligyfélbazis)? Hogyan tarthatd fenn a fair vallalati

magatartas az ligyfelekkel szemben?

A nem szerzddéses kapcsolatra jellemzd az impulzusvésarlasok magas aranya. Ezért
az lgyfélbazisnak eleve csak egy kis hanyadanal van meg az esély arra, hogy hosszu
¢letli tgyfélle valjon. Ezért az {igyfelek hosszi tavi menedzselését nagyon

kortltekintden kell végezni, figyelembe véve a vallalati €s az iparagi jellemzdket.

Tovabbi fontos jellemz6t jelentenek az érzelmi faktorok. A tranzakcid értékének
meghatarozasaban sokan olyan objektiv jellemz6t vesznek figyelembe, mint az ar,
vagy a versenytarsakkal vald Osszehasonlitds objektiv tényezdk alapjan, masok

nagyobb mértékben a vallalattal kapcsolatos megérzéseikre tamaszkodnak.

Hoyer (1984) azt allapitotta meg az FMCG piacrol, hogy az érzelmek milandobbak,
mint az értelmi tényez6k (Hoyer, 1984). D’Astous és tarsai feliilvizsgaltak Hoyer
modelljét egy kevésbé gyakran fogyasztott, fontosabbnak itélt termékkategoriaban,
¢s azt allapitottak meg, hogy a dontési folyamat komplexebb, mint a korabban
feltételezett, azonban a teljes vasarlasok aranyat (deliberative decision making) Ok is

alacsonynak talaltak (d'Astous et al., 1989).

Bizonyos ipardgakban (példaul ahol a marketing koltségek tartalmaznak
szolgaltatasfejlesztést) nagy kihivast jelent az egyéni iigyféltdrténet nyilvantartasa a
vevok vasarlasairol, a direkt és indirekt koltségek pontos, egyénre szabott szamitasa
(Berger et al., 2002). Berger ¢és tarsai a vevok ,touch history”-jat térképezik fel,
amelybe beleértenek minden fajta vevd-vallalat kapcsolatot, az tligyfélaktivitast a
tranzakciok kozott, az Gjravasarlasok valoszinliségét, a keresztvasarlast, és az
ajanlast. Ezek az aktivitas alapu interakciok lehetnek ligyfél kezdeményezések, vagy
vallalati kezdeményezések, fontosak a profitabilitds és a jovobeni lizleti ciklusok
elérejelzése szempontjabdl. Az akcidk (touch) értékelésekor figyelembe kell venni
azok jellemzdit, fontossagat, nem mindegy példaul, hogy tligyfél vagy vallalati

kezdeményezésrdl van-e sz6. Az tigyfél altal kezdeményezett akcidok talan még
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fontosabbak, mint a vallalat 4ltal inicialtak, mivel csokkenthetik a vallalat marketing
koltségeit. A vallalat teljesitménye az ligyfél altal kezdeményezett akciok ideje alatt
hatassal van a share of wallet-re (vevé termékkategoriaban az adott vallalatra koltott
Osszeg aranya), és a szajreklamra. A kiilonb6z6 akcidknak kiillonboz6é hatasa van az

igyfél viselkedésére €s a tole befolyd hozamra.

A CRM adatbazisok sokszor nem képesek megjeleniteni a marketing akcidk hasznat.
Ezért nagyon fontos a szajreklam, és az ezzel kapcsolatos pozitiv hatdsok mérése
(Anderson, 1998; Dick and Basu, 1994; Hogan, Lemon and Libai, 2001). Annak
ellenére, hogy a technologiai fejlodés ezt lehetdveé tenné, a CLV szamitasra alkalmas

adatbazisok létrehozasa problémat okoz a vallalatok szamara.

Az adatbazis 1étrehozasanak kulcs kérdéseit Berger és tarsai (2002) a kovetkezékben
allapitjak meg:

- avizsgalati egységek pontos kijelolése ,,Ki a vevo?”,

- aCLV kalkulaci6 idéhorizontjanak behatarolésa,

- avaltogat6 magatartas figyelembe vétele,

- adategyesités ¢€s tisztitas.

A fogyasztokdzponti modell iranyitasa

Fogyasztdi tevékenység
(vésarlas, szajrekiam, kérddiv a
vallalatrol stb.)

Marketing tevékenységek
(drazasi és promocios dontések,
hiiségprogram bevezetése stb.)

A

A fogyasztokdzponti modell f& 8sszetevdi

Eroforrasok hatékony elosztdsa a
ogyasztoi bazis maximalizdldsa érdekébeny
(kul16nb6z0 szegmensek elérése,
/funkcionalis teriiletek, marketing mix stb.

Mindenre kiterjedd, dinamikus
fogyasztéi adatbazis készitése

(tartalmazza az arbevételt, a koltségeket, |
a vasarlasi elézményeket stb.) N

Informacio aramlas az
oOsszetevok kozott

A fogyasztdi bazis szegmentialasa
homogén csoportokba

(fogyasztoi jellemzdk, sziikségletek,
vasarlasi minta alapjan stb.)

A kiilénb2z8 szegmensek CLV
értékének elSrejelzése
(kiilénbdz6 marketing inputok, és
szcenariok alapjan stb.)

7. ébra: A vevoérték menedzsment keretmodellje
(forras: Berger et al. (2002) 42.0.)

Az egyes vevOktdl varhatéan befolyd hozamok eloszlasa a kovetkezOkon alapszik:

egyéni lgyféljellemzOk, a szegmens jellemzOi (response function), a vallalat

64



marketing akcioi és a vallalat kompetitiv kdrnyezete. A szerzok elutasitjadk azt a
kritikat, mely szerint az egyéni iigyfél jovdjére vonatkozo bizonytalansag tul nagy,
ezért a CLV nem megfelelé mutatdoszam. A CLV-k kozotti kiilonbség indokolhat6 az
igyfelek kiilonb6z6 vasarlasi mintaival (distinctive purchase pattern). A szegmensek
fontos jellemzdje, hogy hasonld tulajdonsagokat részesitenek elonyben, és hasonlo a
magatartasuk (vasarloerd, vasarlasi gyakorisag, vasarolt termékek tipusa). A
szegmentacio célja, hogy a szegmenseken beliil minél nagyobb homogenitas, koztiik

pedig min€l nagyobb heterogenitas legyen.

A CLV szamitas magja egy szamitdsi modell, amely tartalmazza az tligyfél-vallalat
viszonyaval kapcsolatos kiadasokat €és a bevételeket a vizsgalt id6tartamra. A kiadasi
¢és bevételi oldal eldrejelzése kiilon statisztikai almodellek segitségével torténik. A
szamitasi modell minden Gsszetevije feltételezéseket tartalmaz a vallat marketing
tevékenységérol, a versenytarsi akciokrol, és a kornyezeti hatasokrol. Fontos, hogy a

CLV a kapcsolat erdsségétol is fligg, nem csak a kapcsolat hosszatol.

Berger és tarsai ramutatnak olyan tényezokre, amelyeket korabban nem vontak be a
vevoértek modellekbe, ilyen példaul a technologiai befogadd készség, innovativitas
(technological readiness, TR), amely meghatarozza, hogy egy ligyfél mennyire
hajland6 kiprobalni uj fejlesztéseket, technologiakat (Elliott et al., 2008, Meng et al.,
2010, Park, 2008, Parasuraman, 2000), és felhivjak a figyelmet az olyan tényezOk
vizsgalatara is, mint a keresztértékesités (Kamakura, Ramaswami and Srivastava

1991), és a szajreklam hatasa (Anderson, 1998; Hogan, Lemon, Libai, 2001).

A koncepcid lehetséges elemeiként emlitik még a csatorndk Osszehangolasat
(channel harmony). Ezt a vallalat kommunikacids csatornainak O0sszehangoltsagat
mutatja (annak a mértéke, hogy a vallalat a termékeit €s kapcsolatait mennyire
Osszehangolt ¢és egymast kiegészitd csatorndkon és kommunikécids eszkzokon
keresztiil juttatja el az ligyfelekhez). A fejlddés arra Osztonzi a cégeket, hogy

egyszerre tobb csatornat, koztiik elektronikus csatorndkat is alkalmazzanak.

A kérdés, hogyan allokaljuk az eréforrdsokat oly modon, hogy a nagyobb
profitabilitas  tigyfelekre tobb erdforrds jusson. Van-e értelme hozzajuk
csoportositani az eréforrasokat, hiszen lehetséges, hogy ezek az ligyfelek enélkiil is
profitabilisak maradnak, és a hatarprofitabilitds-novekedés kisebb lesz, mint ha az

er6forrast kisebb profitabilitdsu tligyfelekre Osszpontositjuk. Vagyis az egy
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marketingegységre jutd profitabilitds a fontos, nem az Osszprofit. Olyan
dontéstdmogatd rendszerre van sziikség, amelynek a célja a CLV maximalizalasa,
nem csupan mérése. Az optimalizacionak egyszerre tobb dimenzié mentén kell
megtorténnie: a szegmensek, a csatorna, és id6 mentén. A vallalatnak nem csak
vallalati, hanem szegmens szinten is optimalizalnia kell az er6forrasait. Meg kell

hataroznia az eréforras optimalis csatornaelosztasat is.

Berger ¢s tarsai négy fontos kutatasi teriiletet jelolnek meg a vevéérték menedzsment

teriletén:

- tobb elméleti munka a fogyaszt6i magatartassal kapcsolatban,

- analitikus modellek a vallalat viselkedésének (normative firm behavior)
jellemzésére,

- dinamikus folyamattanulmanyok arra vonatkozdéan, hogyan reagédlnak az
igyfelek a marketing akciokra,

- elemzés azoknak a faktoroknak a feltdrasara, amelyek befolyasolndk a marketing

akciok és a CLV 0Osszefliggéseit.

3.4.4. A csereelméletek szerepe a vevéértékelésben

A csereelméletek és a vevdértek elméletek gondolati Gsszekapcsolasa mas
megvilagitasba helyezi az elozéekben targyalt korlatokat, megoldando feladatokat. A
csereérték elméletek kiilonos tekintettel a tarsadalmi csereelmélet, a kutatasunk
fontos elméleti hatterét képezik, és fontos szerepet jatszanak a kutatasi modell

felépitésében.

A marketing irodalomban az érték (value) Kotler munkéjanak kapcsan meriil fel
(Kotler, 1972), melynek alapja, hogy a marketing kdzéppontjaban a csere all, és a
csere két oldal kozotti értékcserét jelent. Részletesebben Bagozzi foglalkozott az
értékesere folyamataval (Bagozzi, 1975). A csereérték azt fejezi ki, hogy az adott
JOszag mas arura cserélhetd. A joszagnak hasznossaggal kell birnia, hogy termeljék,
felhasznaljak és elcseréljék. A cserében résztvevd mindkét fél értéket realizal a
cserében, ez az érték azonban mast-mast jelent a két fél szamara (Mandjak, 2002). A
termel6 a profitjat kivanja maximalizélni, igy az érték szorosan kapcsolodik a sajat
termelési koltségeihez és az értékesitett termékékért kapott bevételéhez. A termelési

koltségeinek alakulasat a rendelkezésére allo erdforrdsok allokacidja befolyasolja. A
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bevételei pedig a termék csereértékének fliggvényében alakulnak. A fogyaszto
szamara ¢értéket a termék hasznossaga jelent, a hasznossag maximalizalasara
torekszik. A csere elmélet jO normativ szabalyokat ir le a cserekapcsolatokra
vonatkozdan, azonban nem magyarazza meg, miért és hogyan keletkeznek az értékek

(Bowman and Ambrosini, 2000).

Mitev Osszehasonlitja a csere jellemz6it a hagyomanyos és a szocidlis marketingben
¢s felhivja a figyelmet a szocialis (mas forditasban tarsadalmi) csere elmélet
fontossagara a szocialis marketingben, amely hattérbe szorult a hagyomanyos
marketing elméletekben, és nem kap hangsulyt a konvenciondlis marketing

paradigmakban (Mitev, 2005).

Jancic és Zabkar ugyancsak a tarsadalmi csereelmélet fontossagara hivja fel a
figyelmet. A szerzOparos szerint ahhoz, hogy megértsik 1990-es évek elején
elkezd6dott paradigmatikus eltolodasokat a marketingben, vissza kell nytlnunk a
emberi csere mechanizmusok (human exchange mechanisms) alapjaihoz (Jancic and
Zabkar, 2002). A kapcsolat marketing 0j koncepcidnak szamit ugyan, de valojaban
az ide kapcsolddo szocioldgiai szocidl-pszichologiai elméletek jelentik az alapjat az
emberek kozotti civilizalt cserekapcsolatoknak. Jancic és Zabkar amellett érvel, hogy
a marketing piaci kapcsolatok menedzseléseként vald értelmezése (Gronroos, 1996)
mogott is ott van a csere fogalma, csak a paradigmatikus eltolédéssal a kapcsolat és
az interakcié fogalmak keriiltek a vizsgalat fokuszaba. Hangstlyozzék, hogy a csere
fogalmanak az értékek ¢és erdforrasok teljes terjedelmére kell vonatkoznia
(Hirschman, 1987, Bagozzi, 1975), a paradigmatikus valtozasok megértéséhez el kell
fogadnunk a tarsadalmi csereelmélet alapvetd tételeit. A tarsadalmi csereelmélet
magyarazza a kapcsolatépités alapveté mechanizmusait (Gassenheimer et al., 1998,

Houston and Gassenheimer, 1987).

A tarsadalmi csereelmélet (social exchange theory) a tarsas kapcsolatokat
nyilvanvald és kozvetlen hasznuk alapjan vizsgalja (Homans, 1961, Thibaut and
Kelley, 1959). Az elmélet szerint az egyének olyan cserékben vesznek részt, amelyek
szamukra haszonnal jarnak, és a kapcsolatok addig tartanak, amig a részt vevd felek
képesek nyljtani egymds szdmara a masik altal értékelt eréforrast. Tobbfajta ilyen
eréforras lehetséges, Foa és tarsa szerint példaul a fobb jutalmazasi fajtdk a szeretet,
status, informacio, pénz, aruk és szolgaltatasok (Foa and Foa, 1980). A kapcsolatok

gyakran aruk és szolgaltatasok cseréjével kezdddnek, a szoros kapcsolatokat viszont
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szimbolikus és partikuldris cserék példaul érzelmi megnyilvanulasok jellemzik,
amelyekben fontos a masik fél identitdsa. Bar a kezdeti elméletek az eréforrasokat
felcserélhetonek tekintették, Foa ¢€s tarsa szerint bizonyos erdforrasfajtak csak
ugyanarra cserélhetéek - pénzen nem lehet példaul szeretetet venni (Foa and Foa,
1980). A kapcsolatok erdssége a koltségek és a hasznok cseréjétdl, és az egyéni
alternativak személyes megitélésétol egyarant fligg. A kapcsolatok kibontakozasa
soran a cserék gyakoribbd, valtozatosabba és mind nagysagukat, mind a kockazatot
tekintve nagyobbakka valnak. A reciprocitas rovid tava elmaradasat sokkal jobban

toleraljak szoros és hosszu tavi kapcsolatokban (Levinger, 1980).

A tarsadalmi csereelmélet nézdpontjabdl bizonyos egyének értékesebb javakat
képesek nytjtani, mivel tobb forrassal és kedvezObb cserealkalmakkal rendelkeznek,
mig masok nem sokat tudnak felajanlani, és mivel nincs mas valasztasi lehetdségiik,
gyakran kedvezdtlen cserekapcsolatokban és nem kielégitd kapcsolatokban vesznek
részt. A kiegyensulyozatlan kotések nem tarthatok fenn hossza ideig (Houston and
Gassenheimer, 1987).

3.4.5. A tarsadalmi csereelmélet és a vevoérték koncepcio kapcsolata

A tarsadalmi csereelméletet €s a veviérték koncepciot dsszekapcsolja Dorsch és
Carlson (1986), akik tranzakcié alapti megkozelitéssel vizsgaljak a vevé-vallalat
kapcsolatot. Azt veszik alapul, hogy a vevéérték megfoghatdé és megfoghatatlan
er6forrasokra épiil, amelyet az ligyfél tudatosan fektet be kiilonb6zo vallalatokba. Az
igyfelek befektetéseit nehéz azonositani és mérni, ezért a vallalatok gyakran
figyelmen kiviil hagyjak ezt a tényezét. Ezzel a magatartassal megsemmisithetik a
vevOértéket, ¢és egyben veszélyeztetik a jovdjiket. Abbol a  hagyomanyos
megkdzelitésbdl indult ki, hogy a vallalatok a meglévd tigyfeleiket adottsagnak
tekintik, ahelyett, hogy olyan potencidlis befektetokként kezelnék oket, akik
tudatosan gazdasagi vagy szocialis befektetéseket eszk6zolnek a vallalatba (Dorsch

and Carlson, 1996).

A vevdérték Dorsch és Carlson (1996) szerint gy értelmezhetd, mint annak az
eréforrasnak az értéke, amelyet a vevd befektet a vallalat altal igért szolgaltatasaért
cserébe. A vevdre ugy kell tekinteni, mint egy befektetdre, és a befektetés értéke a

vevoerték. A vevdértek kolecsonds fliggdséget jelent vevd és vallalat kozott. A

68



vallalat tulélése a vevoértéktodl fligg, amelyet a célpiac képes generdlni. A vallalat
sikere azon mulik, hogy mennyire tudja kielégiteni az érintettek (Stakeholderek)
igényeit. A stakeholderek azért fontosak, mert olyan er6forrasokat adnak a
vallalatnak, amelyre sziiksége van mikodésének fenntartdsdhoz. A befektetések
megfoghat6 része rogzitve van a vallalat konyvelésében, mérlegében. A tulajdonosok
¢s a hitelezOk befektetései mellett azonban hianyzik a vevok befektetésének nem

pénziigyileg szamszertsithetd része.

A megfoghatatlan toke, mivel nehezen szdmszerlsithetd, nem szerepel a vallalat
mérlegében, annak ellenére, hogy az értéke meghaladhatja a megfoghatd részek
értékét. Ertelmezhetd egy fajta goodwillként, azonban éltalaban a goodwill csak
akkor kertiil értelmezésre, amikor tulajdonosvaltas torténik, €s a forrasa tobb faktor is
lehet (bizalom a menedzsment felé, jo elhelyezkedés stb.), amelyek nem pontosan
beazonosithatok, ezért a goodwill tekinthetd megfelelé bazisnak az vevOérték

értelmezésére.

Dorsch ¢és Carlson (1996) koncepcidjanak lényeges eleme a cserék tipusainak
elemzése. A cseréknek alapvetden két csoportjat kiilonboztetik meg, a
kiegyensulyozott, és a nem kiegyensulyozott cserét. A nem kiegyensulyozott csere
tipusai koziil az egyik a befektetés. Az tigyfél vallalatba torténd befektetése lehet
kozgazdasagi csere, vagy szocialis csere. Az utdbbindl az iigyfelek nem megfoghat6
eroforrasokat fektetnek a vallalatba. Ilyen példaul az informacié keresése. A szocialis
csere soran emocionalis és magatartasi aktivitasrol van szd, amelynek eredménye is
egyfajta ,,szocialis” erdforrds, példaul baratsag, lojalitdas, bizalom. Ennek
eredményeként csokken a tavolsag a vallalat és a vevd kozott, €s a vevo a vallalat
tamogatojava valik (Fontenot and Wilson, 1997, Dwyer et al., 1987). A befektetett
er6forrasért cserébe a vevo egyfajta szocialis igényt tdmaszt a vallalat felé. A vallalat
is végezhet szocialis befektetést, példdul ha méltdnyolja a vevd személyét, és

kinyilvanitja érdekeltségét a vevok jolétében.

Foa és Foa szerint a vevé altal a vallalatba fektetheté eréforrasok tipusai: szeretet,
statusz, informacio, szolgaltatas, javak és pénz (Foa and Foa, 1980). A szajreklam és
az ajanlas a szolgaltatas kategoridba tartozik. Az eréforrasokat csoportba sorolhatjuk
megfoghatdsag, egyediség, cserélhetdség alapjan, ¢és megfogalmazhatunk
szabalyszeriiségeket a cserére vonatkozodan. Ilyen példaul, hogy egymashoz kozelebb

allo eréforrasok gyakrabban cserélhetk egymassal. Amennyiben egy erdforrds nem
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elérhetd, inkabb kevésbé egyéni eréforrassal helyettesitjiik. Az eréforrasok cseréje,
nem csak az el6zdleg kapott er6forras fliggvénye, hanem fiigg a csere koriilményeit6l
is. A szeretet inkabb személyek kozotti (one-t0-one), amig a pénz cseréje nagy
csoportok kozott is létrejohet. Ugyancsak ilyen szabaly, hogyha a szeretet
kombinalva mas er6forrassal a csere részét képezi, a masik eréforras értéke nd. Ez
azt jelenti, hogy a vallalat megvédheti a vevoértékét azon keresztiil, hogy magas

tiszteletet mutat a vevoi irdnt minden kapcsolatban.

A tarsadalmi cserecelméletet adaptalva a vevéérték koncepcioba, amennyiben a
vallalat kozgazdasagi befektetést szeretne elérni az tligyfél részérdl, anyagi
Osztonzokkel kell befolyasolni a magatartasat. Ezek hatranya, hogy konnyen
masolhatdék, és nem alakitanak hosszabb tav kotodést. A szocialis befektetés
kovetkeztében egyfajta baratsag alakul ki a vallalat és az {ligyfél kozott, amely

ellenall a versenytarsak bizonyos foku nyomasanak.

Az lgyfélportfolio tartalmaz olyan tigyfeleket, amelyek kapcsolata egyszeri és
olyanokat, akiknek hossz tava (discret or enduring) a kapcsolata a vallalattal. Az
egyszeri kapcsolat jellemzOi alacsony involvement, szituacidés tényezok nagy
szerepe. Az ligyfélmegnyerés inkabb externalis tényezdk eredménye, mint a vallalat
altal nyujtott elony. Az ilyen tligyfeleket tartalmazé portf6lid6 nem nyujt hosszu tava
profitabilitast. A vevOérték, amely befektetésnek tekinthetd, egy kiegyensulyozatlan
cserét reprezental, amely sordn a vallalat sok olyan eldnyhoz jut, amiért nem fizet.
Az tigyfelek ezekért a befektetésekért is ellenszolgaltatast varnak. A Foa és Foa féle
eroforras elmélet alapjan a vallalatba befektetett gazdasagi jellegli eréforrasokért
(economic investment) az inkabb megfoghatd, nem egyedi jellegli (joszag, pénz), a
szocialis befektetést pedig egyedi jellegli (love, status) viszonozza a vallalat (Foa and
Foa, 1980). Mivel a legtobb vevoi befektetés mindkét tipust tartalmazza, a
vallalatnak is olyan vevdértéket kell eldallitania, amely mindkét tipust vevoértéket

tartalmazza. Az iligyfelek a vallalat erdfeszitéseit ugyancsak hasonld tipust

crer

crer

modellre vonatkozd aspektusait mélyebben kvantitativ kutatds bemutatasanal

targyaljuk.
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3.4.6. A kutatasi modell kialakitasat befolyasolo tovabbi elméletek

Az egyensulyelméletek szerint az ember egyensulyra torekszik a kiilsé és belsd
tényezok kozott, és az egyensuly helyredllitasara vald torekvés jelenti a motivaciot.
Ezt a kibillent egyensulyi helyzetet ki lehet haszndlni masok befolyasolasara,
cselekvésének iranyitdsara. Az egyensulyra vald torekvés tételét Spinoza (élt 1632-
1677) alkotta meg. Ezt az alaptételt végiggondolva Fritz Heider fogalmazott meg egy
elméleti rendszert (Heider, 1958). Ennek kiindulopontja, hogy a kiegyensulyozott,
oromteli, kellemes allapotok fennmaradasra hajlamosak, mig a kényelmetlen és
kellemetlen kiegyensulyozatlan allapotok az egyensulyi allapot felé wvald

elmozdulasra torekszenek.

Az ember torekszik a tudattartalmi ellentmondasok, egyensulytalansag
csOkkentésére, amely akkor lép fel, amikor valamilyen 0 informaci6 ellentmond a
korabbi tudattartalomnak. Leon Festinger szerint, az emberek arra motivaltak, hogy
attitiidjiikkel egybehangzé informéciokkal talalkozzanak, és elkeriiljék az azoknak
ellentmondé informaciokat, azért, hogy egy dontést stabilizaljanak. Festinger arra
kereste a valaszt, hogy mi torténik olyan helyzetben, amikor valami olyasmit tettiink,
ami nem egyeztethetd O0ssze azokkal az értékekkel, melyeket altaldban fontosnak
tartunk, illetve fontos-e szamunkra, hogy gondolataink logikailag ne mondjanak
ellent egymasnak. Onmagunk felmentésére, kellemetlen érzésiink csdkkentésére
harom stratégiat kovethetiink. Megvaltoztatjuk a viselkedésiinket, a kdrnyezetiinket,
vagy olyan 0j ismereteket keresiink, melyek csokkentik a disszonanciat (Festinger,
1955).

A kognitiv disszonancia tehat szorongaskeltd allapot, melyet feloldani igyeksziink,
mégpedig a disszonancia csokkentésével. Létezik egy hajtderd, amely a kognitiv
konzisztencia felé irdnyit, és a személyt arra motivalja, hogy harmoniat hozzon létre.
Vilasztaskor az ember mindig disszonanciat €l 4at, hiszen a dontés pillanatdban
sohasem lehet teljesen biztos a dolgaban. Valasztaskor meg kell kiillonboztetni a

vonzo és a nem vonzod alternativak kozotti valasztast.

Ha vonz¢ alternativak koziil kell valasztanunk, annél nagyobb a disszonancia,
- minél nagyobb a tét,
- minél frissebb a dontés,

- minél vonzobb a tdbbi, elvetett lehetdség,
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- minél magasabb volt a valasztasi lehetdségek szama,

- minél kiillonbozdbbek az elvetett alternativak.

Ilyen esetben a disszonancia a kdvetkezé modokon csokkenthetd:
- elkeriiljiik a valasztast, amely a legtobb esetben nem lehetséges,
- felértékeljiik a kivalasztott alternativat a tobbihez képest, (ajanlas)

- nem veszilink tudomast a valasztott alternativa hatranyair6l.

Amikor nem vonzo alternativak koziil kell valasztani, a megélt disszonancia annal

nagyobb,

- minél nagyobb a tét,

minél késobb torténik a valasztas,

- minél rosszabb a valasztott alternativa,

minél kevesebb volt a valasztasi lehetdségek szdma,

minél inkabb hasonlitanak egymashoz az elvetett alternativak.

Az ilyen esetben a disszonancia felszamolasara az alabbi médszerek vannak:
- lebecstiljlik sajat valasztasi szabadsagunkat, kényszerre hivatkozunk,

- a valasztott alternativat felértékeljiilk, negativ kovetkezményeit lebecsiiljiik
(ajanlas).
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4. A vevoérték méro modellek csoportositasa

4.1. A vevoérték modellek csoportositasa a modell funkcidja alapjan

Gupta és tarsai harom megkozelitési mdédot kiilonboztetnek meg a vevoérték
koncepciokkal kapcsolatban (Gupta et al., 2006b). Az els6 olyan modelleket
tartalmaz, amelyek megprobaltak feltarni a marketing eszk0zok hatasat az tigyfél
megszerzeésre, megtartasra vagy keresztértékesitésre. A masodik csoport a kiilonbozo
komponensek kozotti kapcsolatot vizsgalta, példaul a megszerzés és a megtartas
kozott (Thomas, 2001). Végiil a harmadik csoport a vevoérték kapcsolatat vizsgalta a

vallalat értékével.

Villalati
érték
CLV & CE
Fogyasztok Fogyasztok Fogyasztok
megszerzése megtartasa ndvelése
Marketing programok

8. abra: Vevoérték koncepciok csoportositdsanak attekinté modellje
(forras: Gupta at al. (2006) 140.0.)

Jain és Singh (2002) harom teriiletet hataroz meg, ahol alkalmazhatd a vevoérték
koncepcid. Az elsd vevoérték szamitas egyéni tigyfelekre, ezek az elemzések a
megszerzésre, megtartasra, a marketing €és egyéb koltségekre fokuszalnak, és az
igyfél altal termelt hozamra. A masodik az ligyfél-bazis elemzés: informaciok
elemzése, és a jovObeni ligyféltranzakcidk értékének becslése, annak meghatarozésa,
mely szegmensre kell a véllalatnak fokuszélnia, az tigyfél hosszu tavl vevoértéke és
a vallalat profitabilitasa kozotti Osszefiiggés feltardsa. A harmadik a vevéeérték
szamitas alkalmazasa a menedzseri dontéshozatalban, analitikus modellek
segitségével: példaul a lojalitds programok hatasanak mérése a cégre és annak

profitabilitasara (Jain and Singh, 2002).
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Mulhern (1999) is kiemeli a vevéérték méré modellek szerepét mind a stratégiai
mind a taktikai dontéshozatalban. A vevoérték segit kvantifikdlni a vallalatnak az
igyféllel vald viszonyat, és ezaltal egy strukturalt keretbe helyezi, és megalapozza a
menedzseri dontéseket, abbdl kiindulva, hogy a marketing er6forrasokat a
legprofitabilisabb iigyfelekre érdemes irdnyitani. A stratégiai dontéseknél példaul a
kovetkezo esetekben: kik az tigyfelek, milyen jellemz6ik vannak, melyeket érdemes
a cégnek hosszu ideig megtartani. Taktikai dontések esetében példaul: rovid tava
er6forras allokacié, a marketing eréforrasok és eszk6zok alkalmazasa (Mulhern,

1999).

4.2. A vevéérték modellek csoportositasa a mérési egység alapjan

A vevéeértek mérd modellek Osszehasonlithatok a kiinduld mérési egység, vagyis
aggregaltsagi szint szerint. Kumar és George (2007) két nagy csoportra bontjak a
modelleket, az egyik az aggregalt modszer, amelyek vallalati szinti adatokbol indul
ki, ahol kiszamoljak az altagos vevoértéket és ezt szorozzak a vevok szamaval. Ez a
feliilrdl lefelé kozelités nem teszi lehetdéve, hogy pontos vevdértéket szdmoljunk az
egyes vevokre. A masik modszer, hogy minden meglévo ligyfélre egyénileg torténik
egy vevoerték kalkulacio. Ez a lenrdl felfelé kozelités vagy disaggregalt modszer. A
disaggregalt szamitas elénye, amellett, hogy ismerjiik az egyedi vevéértéket az, hogy
ebbdl tudunk szamolni aggregalt vevoértéket, ami visszafelé nem valosithatdé meg

(Kumar and George, 2007).

Az aggregalt modellek vallalati szintii stratégiak fejlesztésével javasoljak novelni a
vevOértéket, amig a disaggregalt modellek {ligyfélspecifikus valtozokat hataroznak
meg a vevoérték 0 indikatoraiként (vasarlasi gyakorisag, fedezet, piaci koltségek). A
vevoeérték maximalizalasa érdekében a vallalatnak optimalizalnia kell a marketing

tevékenységét, nem pedig maximalizélni.

Kumar és George (2007) azt allapitjak meg, hogy a disaggregalt, egyéni vevoérték
szamolo, lgyfélszintli stratégidk bevezetésével lehetséges az erdforras allokacio
optimalizalasa, a vasarlasi gyakorisag elemzése, és az egyensuly kialakitisa a
vevOomegszerzésre ¢s megtartasra forditott kiaddsok kozott. Aggregélt szinten a
vevoértek egyes tényezdinek fejlesztésével lehet a vevdértéket maximalizalni
(Kumar and George, 2007).
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A témaval foglalkoz6 kutatok Iétrehoztak mindkét megkozelitésen alapuld
modelleket, amelyek kozott sok hasonldsag és kiilonbség megfigyelhetd. Kérdés,
hogy mennyiben kiilonbdznek egymastol a kiilonb6zé megkozelitések, elméletileg
ugyanazt a jelenséget mérik-e, és milyen kritériumok figyelembe vételével érdemes

valasztani koziiliik. Lenne-e lehetdség egy integralt modell 1étrehozasara.

A kalkulaciok k6zotti eltérések miatt, a kalkulalt vevoérték minden modszer esetében
mas ¢és mas. Ezért fontos, hogy két vallalat vevoértékének Osszehasonlitasakor
ugyanazt a modszert hasznaljuk. Kumar és George egy hibrid modell alkalmazésat
javasoljak, amely magaban foglalja a kiilonb6zé szintii modelleket (Kumar and
George, 2007).

Gupta et al. (2006) a vevoerték szamitasanak ugyancsak ezt a két utjat kiilonitik el.
Az els6 nem aggregalt ligyféladatokbdl indul ki, €s olyan modellt hoz létre, amely
elérejelzi egy bizonyos ligyfél megszerzésének valdszinliségét. Egy masik lehetséges
ut, aggregalt adatok hasznalata, és diffuzios vagy novekedési modell segitségével

annak eldrejelzése, hogy hany tigyfelet szerezhet meg a vallalat (Gupta et al., 2006b).

A veviértéek modellek hasznalata nagyban fligg a vallalat termékeinek és ligyfeleinek
tipusatol. Kevés €s azonosithato iigyféllel rendelkezé vallalatok profitdlhatnak az
egyéni vevOértek mérésébodl, amig nagy iigyfélbazissal, sok aprd tranzakcidval
rendelkez6 tigyfelek a vevoérték szamitason alapuld szegmentalast tudjak hasznalni

(Jain and Singh, 2002).

4.3. A vevoérték modellek csoportositisa az alkalmazott szamitasi moédszer
alapjan

A szamitasi metodusok alapjan a vevoéérték szamitasi modellek tobbféle mddon
csoportosithatok. El6szor Gupta és tarsai rendszerezésére tamaszkodva mutatunk be
egy lehetséges csoportositasi metodust (Gupta et al., 2006a). Gupta és tarsai hat
csoportra osztottak a modelleket, amelyek a kovetkez6k: RFM modellek,
valoszinliségi modellek, 0konometriai modellek, megtartason alapulé modellek,
szamitastechnikai modellek, diffizios/novekedés modellek. Az elsé 0Ot tartozik
szorosabban a szamitasi metodus szerinti felosztasi modok koze, a hatodik inkabb a

vizsgalat egysége szerinti megosztasnak tekinthetd.

Az RFM (Recency-Frequency-Monetary, Aktualitas-Gyakorisag-Pénziigyi érték,

rov. RFM) modelleket a direkt marketingben mar 30 éve hasznaljdk célcsoport
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meghatarozasra, a visszajelzési rata novelése érdekében. Kordbban demografiai
valtozokat hasznaltak ennek becslésére, de a kutatasok bizonyitottak, hogy a korabbi
vasarlasok adatai jobban elOrejelzik a jovobeni vésarlasi szdndékot, mint a
demografiai adatok. A RFM modellek tigyfélcsoportokat képeznek a vasarlas
aktualitasa, gyakorisaga és értéke alapjan (recency, frequency, monetary value)
alapjan, és az egyes csoportokhoz értékeket (score) rendelnek. Ezutan a marketing
akciokhoz a célcsoportokat a kapott értékek alapjan valasztjdk ki. A RFM
modelleknek szamos korlatjuk van. Csak a kovetkezd idOperidodusra jelzik eldre a
viselkedést. Nem tokéletes indikatorai az alapul szolgald viselkedésnek, mivel valodi
eloszlasbol szarmaznak. A harmadik, hogy figyelmen kiviil hagyjék, hogy a vevo
multbeli viselkedése a vallalat maultbeli marketing aktivitasatol fligghet.
Tanulmanyokban 0Osszehasonlitottak a vevéérték méré modelleket az RFM
modellekkel, és azt talaltak, hogy a vevéérték modellek alkalmasabb méréeszk6zok

(Reinartz and Kumar, 2003b, Venkatesan and Kumar, 2004).

Az RFM modellek limitacioja, hogy mivel scoring modellek, nem rendelnek konkrét
pénzértéket a vevOértékhez. Fader, Hardie és Lee megmutattak, hogyan lehet a RMF
modelleket vevoérték valtozokkal ugy kiegésziteni, hogy lekiizdjiikk azok korlatait
(Fader et al., 2005).

A valbészintiségi modellekben (probability models) a vizsgdlt magatartds olyan
magyaraz6 sztochasztikus folyamatok kdvetkezménye, amelyek latens magatartasi
valtozokkal jellemezhetok ¢és egyénenként valtoznak. A  modellképzés
kozéppontjaban az all, hogy keresiink egy olyan elképzelt torténetet, amely leirja a
vizsgalt magatartast, ahelyett, hogy megprobalnank leirni a kiilonbséget a vizsgalt
magatartas és a kovariansok kozott (regresszios modell). A vevoérték szamitasnal a
cél annak az eldrejelzése, hogy egy ligyfél mennyi ideig marad a vallalatnal és
milyen lesz a vasarloi magatartdsa. Az elsé ilyen jellegi modellek egyike a
Pareto/NBD modell (Schmittlein et al., 1987), amely egy tranzakci6é sorozatot ir le,
nem szerzddéses viszonyra. Ez a modell j6 benchmark nem szerzddéses viszonyra €s

olyan esetben, amikor a vasarlasok idépontja eldre meghatarozott.

Sok o6konometriai modell a valdszinliségi modellekkel azonos elveken alapszik.
Kiilondsen azok a tanulmanyok, amelyek kockazati (hazard) modelleket hasznalnak
a vevOomegtartds mérésére hasonlok a Pareto/NBP modellhez, annyi kiilonbséggel,

hogy 4ltalanosabb kockazati funkciokat (hazard functions) hasznalnak, és jellemzd
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egyesitett (incorporate) kovariansokat. Altalaban ezek a modellek vevémegszerzést,
megtartast, ¢és keresztértékesitést vizsgalnak és kombindljak dket a vevoérték
elorejelzésével. Gupta et al. (2006) mindhdrom tényezére bemutattdk a

szakirodalomban a legfontosabb modelleket és azok eredményeit.

Az econometriai modellekhez hasonléan a megtartason alapuld (persistence models)
modellek is a magatartds komponenseinek modellezésére fokuszalnak, melyek a
megszerzes, megtartas, és keresztértékesités. A persistence modellek a hosszu tava
vevoértek fejlodés szamos befolyasold tényezdjének relativ fontossagat képesek
kvantifikalni, ahogy az {lgyfélkivalasztast, tigyfélszerzést, szajreklamot, ¢&s
versenytarsi reakciokat. Ez a modellezés még gyerekcipdben jar, elsésorban nagy

adatigénye miatt.

A szamitastechnikai modellek koziil (Computer science models, CSM) marketing
irodalom eldnyben részesiti a strukturalis parametrikus modelleket, mint a logit,
probit, és a hazard modelleket. Ezek elméletileg megalapozottak és konnyen
interpretalhatok. Emellett a szamitastechnika nagy irodalmaban az adatbanyaszat, a
machine learning, a nem parametrikus statisztika olyan modelleket fejlesztett ki,
amelyek az elOrejelzé képességet hangsulyozzak (projection persuit models, neural
network models, decision tree models, spline based modells). Ezek a modellek
jobban képesek modellezni az tligyfél lemorzsolodast (churn), a valtozok sok
dimenzidja ¢és nagy szama miatt. Az adatok szétszOrtsdga noveli a becslés
pontatlansagat, ezért a hagyomanyos parametrikus és nem-parametrikus modellek
kevésbé hasznalhatok erre a célra. Tobb empirikus tanulmény azt mutatja, hogy ezek
CSM-ek jobb becslést adnak, mint a logisztikus regresszios modellek. A vevoérték
kalkuldcioban nagyon fontos a szerepe az elorejelzések, igy ezek a modellek a

jovOben nagyobb figyelmet érdemelnek.
5. A vevoérték szamitasi modellek fejlodésének mérfoldkovei

Ebben a fejezetben eldszor a vevoértek szamitdssal kapcsolatos legfontosabb
fogalmak keriilnek definidlasra. Ezt kovetden a szakirodalomban gyakran hivatkozott
vevoérték modellek szdmitdsi metddusat mutatjuk be a teljesség igénye nélkiil
hangsulyosan kitérve a kutatdsi témank szempontjabdl relevans problémak
kezelésének bemutatdsara, elsdsorban a vevOmegtartassal kapcsolatos kérdésekre, és

a vevl megszerzésének és a megtartasanak kapcsolatara.
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5.1. A vevoérték szamitasakor hasznalt fogalmak bemutatasa

A vevéélettartam értéket (Customer Lifetime Value, rév. CLV) a szakirodalomban
leggyakrabban ugy hatarozzak meg, mint az egy iigyfél altal generdlt jovobeni profit
netto jelenértékét. A CLV egy lehetséges szamitasi modja, ha megbecsiiljiik, hogy
egy ugyfél mennyi ideig lesz ligyfele a vallalatnak és az erre az idGszakra esd
pénzaramlast (cash flow) diszkontaljuk (Berger and Nasr, 1998, Blattberg et al.,
2001a, Gupta and Lehmann, 2003, Jain and Singh, 2002).

A CLV modellek egy szisztematikus utat jelentenek a vallalat tigyfelekkel vald
kapcsolatdnak megértésére és értékelésére. Reinartz ¢s Kumar harom okot jelol meg

a CLV koncepci6 iranti érdeklddés novekedésére (Reinartz and Kumar, 2000a):

altaldban megndtt az érdeklddés az ligyfélmenedzsment folyamatok irdnt,
MSI fontos kutatasi teriiletnek mindsitette ezt a témat,

kevés az empirikus kutatas a CLV-vel kapcsolatban.

A CLV szamitas alapmodellje:
CLV = Ym-rY(1+i)' = m(r/1+i-r)

Y t=1->

m: az egyes vevOk altal t idOtartam (év) alatt generdlt fedezeti Osszeg (margin)
értéke

i diszkontrata

n: avevodaktivitds idOtartama (év)

Rust ¢és tarsai (customer lifetime value, rov. CLV) a kovetkezOképpen hatarozzak

meg a vevoélettartam értéket: egy ligyfél Gsszes jovObeni vasarlasabol keletkezd

vallalati profit jelenértéke, figyelembe veszi tigyfél oldalrél (Rust et al., 2005):

mennyit kolt az ligyfél egy vasarlas soran, €s ebbdl mennyi a profit,
milyen gyakran vésarol,
mekkora annak a valosziniisége, hogy hii marad a vallalathoz.
A vallat oldalarél:
az uigyfél kiszolgalasanak koltségeit,

és a diszkontratat.

Ennek megfeleloen a CLV szamitas bdvitett alapmodellje (Gupta et al., 2004,
Reinartz and Kumar, 2003a):
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CLV =Y (prcyri/ (1+i)'= AC

> t=0—-r

pt: egy ligyfél altal fizetett ar t idépontban

ct: azugyfél kiszolgalasanak koltsége t idopontban
i:  diszkontrata

rt: azujravasarlas ,.¢életben maradas” valdsziniisége
AC: az tigyfélszerzés koltsége

T: CLV kalkulaci6 idétartama

Bell és tarsai ugy definialjak a CLV-t, mint a vallalat tigyféllel valo kapcsolatanak
szammal kifejezett értéke, amely fligg az ligyfél vasarlasainak értékétdl, az tigyféllel
kapcsolatos koltségektdl, a diszkontratatol, az ligyfel ,.élettartamatol” ligyfélként a
vallalatnal. Kisebb valtozasok ezekben a tényezdkben a CLV jelentds valtozasat
okozhatjdk. Fontosnak tartandk olyan sztenderdek Ilétrehozdsa a CLV és CE
szamitasban, amely lehetévé tenné ezek a mérlegben valo szerepeltetését (Bell et al.,
2002).

Kumar ¢és Reinartz meghatarozasa szerint a CLV egy olyan nem aggregalt
mutatoszam, amely segitségével kivalaszthatjuk a profitabilis tigyfeleket, ¢és
optimalisan oszthatjuk el az erdforrasokat. Az tuigyféltdl szerzett jovObeni profit
jelenértéke a wvallalattal vald kapcsolata soran. Hasonldo a pénziigyben hasznalt
diszkontalt cash-flow-hoz. A kiilonbség, hogy a CLV-t egyéni tigyfélre, vagy
szegmensre szamoljak, hogy megkiilonboztethetbek legyenek a vasarlok
profitabilitasuk alapjan. A masik kiilonbség, hogy a CLV magéaban foglalja annak a
lehetdoségét, hogy egy iigyfél elhagyja a vallalatot a jovOben, ¢és atmegy a

versenytarsakhoz (Reinartz and Kumar, 2003a).

A vevéérték (customer equity, rov. CE) a vallalat dsszes meglévo és potencidlis
vevéinek vevéélettartam értékének (CLV) diszkontalt Osszege, amely kiegészitd

informaciot szolgaltat a vallalat értékeléséhez (Blattberg and Deighton, 1996).

A Jackson féle iigyfélmegosztasi tipoldgia alkalmazisa nagyon elterjedt a vevoérték
modellekben, a legtobb ezzel foglalkoz6 cikkben talalhatunk erre vonatkozo
hivatkozast (részletesen Id. 3.4. fejezet 2-3 bekezdés)

Dwyer (1997) vezette be a Jackson (1986) féle csoportositast a direkt marketingbe és
mutatta meg a szerepét a CLV szamitasban (Dwyer, 1997). Felhivja a figyelmet az

up- ¢és cross-selling fontossadgara, és az Uligyfél megtartdsi rata szamitdsdnak
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nehézségeire. Mindkét Jackson féle modellre gyakorlati példat mutat be egy
magazinra vonatkozoan (Dwyer, 1997). Jain és Singh (2002) Dwyer modelljének
elényei kozé soroljak, hogy foglalkozik az iigyfélvasarlasok probabilista
(probabilistic) természetével. A modell gyengesége a jelentésen egyszerisitd
alapfeltételezései, mely szerint az id6periodus fix, a sale és cash-flow ugyanabban a
periddusban meriilnek fel, €s ugyanabban az idében minden periddusban. A vasarlasi
hajlanddsag minden periddusban egyenld €s csak az eldzo periddus vasarlasatol fligg
(Jain and Singh, 2002). Jackson (1986) féle ligyfélmegosztas tovabbi felhasznalasra a

kovetkezo részekben az egyes modellek bemutatasanal tesziink utalast.

5.2. Berger és Nasr (1998) altalanos alapmodellje

Berger és Nasr célja egy konkrét eseteken alapuld altalanos CLV szdmitasi modell
létrehozasa, altalanos matematikai alapokkal (Berger and Nasr, 1998). A modell

egyszert, segitségével jo1 megérthetd a vevoérték kalkulacio alap

Berger és Nasr a vevOmegtartasi modellt a Jackson féle tipologia szerinti (Jackson,
1986) ,0rokre elveszett” esetekre alkalmazzak. Ot kiilonbdz6 esetet mutatnak be,
kiilonbozo elofeltételezéssel élve a modell valtozdival kapcsolatban. A eseteket

szampéldakkal illusztraljak.
Modelljiik harom f6 eldfeltételezésbdl indul ki:
a vasarlas évente egyszer torténik,

az éves megtartasi koltés és rata allando,

a fedezeti 0sszeg éves szinten allando.

gy a CLV a kovetkezé képlettel (Kumar és George, 2007 p.158.) szamithato:
CLV = {GCxY[r/(1+d) - {MxY[r"/(1+d)"°°]}

Y. i=0—a

GC: éves fedezeti Gsszeg (yearly gross contribution margin)

M: promocids kiadds, amely a vasarlasi ciklus kozepén esedékes
n: avizsgalt idétartam

d: diszkontrata

r:  igyfélmegtartasi rata

Amennyiben feloldjuk a feltételezést a konstans megtartasi rataval, fedezeti

Osszeggel és promocids kiadassal kapcsolatban és feltessziik, hogy a vasarlasi ciklus
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rovidebb és hosszabb is lehet, mint egy év, a képlet a kovetkezden alakul (Kumar és

George, 2007 p.158.):

CLV = Ya(t) x [r/(1+d)]

>: t=0—n
n(t): egy lgyfélre esd éves profit

5.3. Gupta és Lehmann (2003) gyakorlati alkalmazasra szant modellje

Gupta és Lehmann a Markov chain? segitségével hozza létre a szamitasi modelljét
(Gupta and Lehmann, 2003). Az igy kapott viszonylag egyszerii képlet meglehetésen
adatigényes, ezért tobb jelent0s egyszeriisitést is tesznek, amelyeket nyilvanosan
elérhetd adatok segitségével részben empirikusan is alatdmasztanak: példaul azt az
elofeltételezést, hogy fedezeti dsszeg (margin) idoben konstans. A modell tovabbi
feltétele, hogy az ligyfélmegtartasi rata konstans. Ezt a feltételezést Blattberg é€s
tarsai is megerdsitik (Blattberg et al., 2001a), és azzal indokoljak, hogy az
igyfélmegtartasi rata a legnehezebben elére becsiilhetd elem a kalkuldcidoban, ezért a
kutatok gyakran a konstans rata hasznalatat javasoljak. A vizsgalt idoperiodust Gupta
¢s Lehmann (2003) végtelennek tekinti, behatarolasat azért nem tartjak
sziikségesnek, mivel a megtartasi rata figyelembe vételével folyamatosan csokken
egy TUgyfél wvallalatndl maradasanak valdszinisége. Amennyiben hatarozott
id6tartamot vizsgalnank oly mddon, hogy a megtartasi ratat varhato tigyfélidoveé

alakitjuk, felillértékelnénk a CLV-t.

Ezekkel az egyszertsitésekkel Gupta ¢s Lehmann Iétrehoz egy hiivelykujj szabalyt,
amellyel a vallalatok egyszeriien szimolhatnak CLV-t (Gupta és Lehmann, 2003, p.
13.):

CLV = Y m-r'/(1+i)' = m(r/1+i-r)

> t=0—

m: az egyes vevok altal t idGtartam (év) alatt generalt fedezeti 6sszeg (margin)
értéke (allando)

i diszkontrata

? lasd a témarol Stewart (1994), Pfeifer & Carraway, (2000)
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r:  vevomegtartasi rata (allando)

A szerzok szamitasi médja ily modon egy fedezeti 0sszegre, és egy fedezeti szorzora
egyszertiisodik, melynek nagysagat a megtartasi és a diszkontrata befolyasolja. A két
rata aranyat altalanos esetben négyre becslik. Igy egy vevé CLV-je egyszeriien
szamithatd az éves atlagos fedezetbol néggyel szorozva, minimalis &ltalanos

informacid segitségével.

Amennyiben a fedezeti 0sszeg novekvo tendenciat mutat (ndvekmény: g), a képlet a

kovetkezOképpen modosul (Gupta, Lehmann, 2003, p. 14.):

CLV = m(r/1+i-r(1+g))

g: fedezetti 0sszeg novekedési rata

A Gupta és Lehmann vallalati példakon mutatjdk be, hogyan haszndlhato ez az
egyszerii szabaly a gyakorlatban. A példak alapjan azt a kovetkeztetést vonjak le,
hogy az lgyfélmegtartasnak nagyon fontos szerepe van. A CLV segit annak
meghatarozasdban, mennyit koltson a vallalat tigyfélkapcsolat menedzsment
(customer relationship management, rov. CRM) programokra. Nem érdemes az
igyfélszolgalat koltségét altalanossagban ndvelni, ehelyett differencialt szolgaltatast
kell kindlni a kiilonb6z6 tigyfélcsoportoknak. A diszkriminacié alkalmazasat
koriiltekintéen kell végezni, mert ez karosan hathat vissza a cégre. Javasoljak a CE
szamitast els6sorban olyan vallalatoknak, ahol az egyéb tokefajtdk értéke

elhanyagolhat6 az ligyféltoke értékéhez képest (internetes vallalatok).

5.4. Ugyfélszegmensek vevoértékének kalkulacioja Blattberg és tarsainak (2001)
modelljében

A Blattberg ¢és tarsainak (2001) modelljében a CE az ligyfélszerzésbdl, megtartasbol,
¢és keresztértékesitésbol adodd hozamok (return of acquisition, return on retention, a
return on add-on selling) Osszege a vallalat teljes tgyfélportfoliojat tekintve
(Blattberg et al., 2001a). A modell segitségével kiszamolhatd az Gjonnan szerzett
igyfelek altal generalt hozam, ebbdl le kell vonni a rajuk forditott megszerzési
koltséget. A modell masik részében az Ujonnan szerzett ligyfelektl jovOben vart

profit jelenértékét szamitja, korrigalva a megtartasi rataval .
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CE() = Z[Ni,tk ait(Sir-Cit) — NiBiart YNitwit ([Ipitk) X (Sitsk-Citrk-Birtek-
Bi a0,t+k) (1/1+d))"]

> i=0—l

CE(t): tidopontban megszerzett vevok vevoértéke

Nir: potencidlis igyfelek szama t id6pontban az i szegmensben

ai. az lgyfélszerzés valoszinlisége t idopontban 1 szegmensben

pit.  egy vevl megtartdsanak valosziniisége t iddpontban az i szegmensben
Biat az ligyfélszerzés marketing koltsége t iddpontban az i szegmensben
Bit az ugyfélmegtartas marketing koltsége t idépontban az i szegmensben
Biaot keresztértékesités marketing koltsége t iddpontban az i szegmensben
d:  diszkontrata

Sit: avallalat altal kinalt termék/szolgaltatas értékesitett mennyisége t idopontban i
szegmensben

Ci az aru koltsége t idépontban az i szegmensben

I a szegmensek szdma

I a szegmens megjelolése

to: az id6periodus kezdete

Forras: Kumar és George (2007) p.160.

A modellben a szegmensek eértekét kell Osszegezni, mivel itt a CLV-t
szegmensenként szamoljuk ki, ezért a megkozelités inkabb csoportokra,
szegmensekre hasznalhat6, mint egyéni ligyfelekre. Amennyiben atlagos megszerzési
€s megtartasi valoszinliséget hasznalunk a modellben egy szegmensre, csak aggregalt
szinten tudjuk szédmitani a CE-t. Kumar és Georg kritikaja a modellrdl, hogy
bonyolult szétvalasztani egymastol a komponensek indikatorait, a megszerzési és
megtartasi valosziniliség szamitdsa a jovore nézve problémas, javasolt disaggregalt

adatok hasznalata (Kumar and George, 2007).

5.5. A markavaltas beépitése a vevoérték modellezésbe

A marketing akcidk célja a vevOk észlelésének és cselekedeteinek befolyasolasa.
Rust és tarsai vevoérték koncepcidjanak (Rust et al., 2005) kiindulopontja, hogy a
marketing akcid legaldbb a vevdérték egyik dimenziojara ndveld hatdssal legyen. Ez
hatassal lesz a vevd észlelésére, amely hatdssal lesz a megnyerésére vagy
megtartasara, és ezaltal a CLV-re és a CE-re. Ahhoz, hogy mind az ligyfél
megszerzését, mind a megtartast egy modellben kezelni tudjuk, be kell vezetni a
markavaltds fogalmat. Az Ujravasarlasnak ¢és a vevdk versenytarsaktol vald
elcsabitasdnak nagy hatdsa van a marka profitabilitasara. A versenynek hatasa van az
ugyfelek vasarlasi dontéseire. A CLV szdmolasdhoz meg kell hatarozni a sajat és a

versenytarsak markdinak vasarlasanak valoszinliségét. A korabbi CLV modellek nem
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vették figyelembe a versenytars markakat, azonban a versenypiaci hatasokat
figyelembe véve pontosabb CLV értéket kaphatunk. A Rust, Lemon, Narayandas
(2005) modellje kezelni tud ezen kiviil két tipikus vevoi magatartast. Az egyik, ha a
vevO clhagyja a vallalatot és utdna visszatér (migration model), a masik, hogy
parhuzamosan tobb vallalatnak is tigyfele (share of wallet). A CLV szamitdsahoz
meg kell adni a vasarlasi gyakorisagot, értéket (konstans), a vallalat befektetési idejét

(investment horizont) és a diszkontratat.

CLV;= Y (1+d) " vipiBy,
CE; = mean;(CLV;) x POP

Bj:: j marka megvasarlasanak a valoszinlisége a t-edik vasarlas soran
pj:  atlagos fedezeti 6sszeg (average contribution) j marka egy egységénél
vj:  atlagos vasarlasi mennyiség j marka vasarlasakor
: a vasarlas gyakorisaga
t: a vasarlas sorszama
Tj:  avasarlasok szama, j marka idGtartama alatt
d:  diszkontrata
mean: atlag
POP: az 0sszes vasarld szama az adott piacon

Forras: Rust, Lemon, Narayandas (2005), p. 144-145.

A markavaltasi matrix (switching matrix) fontos része a CLV kalkuldcionak,
melynek elemeit a vallalat képes befolyasolni. Ha ndveli a szolgéltatds mindségét
annak az eredménye magasabb iligyfélmegtartasi rata lesz. A marketing szakirodalom
a logisztikus regressziot hasznalja a versenyz0 markdak kozotti valasztas

modellezésére (Guadagni and Little, 1983).

A vevoertek szamitas logikai menete: a vevOérték a CLV-k Osszege az Osszes
jelenlegi és jovobeni vevdre vetitve. A CLV-t jelentdés mértékben meghatdrozza a
markavaltdsi matrix, amely a marka hasznossagatol fligg a vevd szamdra. A marka
hasznossaga a vevoértek dimenzidinak a fliggvénye. Ahhoz, hogy az egyes
marketing akciok eredményét mérni tudjuk, fel kell mérni, hogy az egyes markaérték
dimenzidknak milyen hatdsa van a vevd altal észlelt hasznossadgra. Ez torténhet
tapasztalaton alapuld becsléssel, korabbi hasonld eseteket alapul véve, tesztpiac
segitségével, vagy egy piaci szeleten valo teszttel (partial roll-out). Mind a sajat,
mind a versenytdrs markarol felhaszndlnak a szerzOk informaciokat, az tigyfél

szerzés és megtartas markavaltast is figyelembe vevé modellezésére.
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A modell segitségével egyéni CLV kalkuldlhato a mintaban szerepld elemekre,
amelyek atlaga jelenti a vallalat egy altagos ligyfelének értékét. Ezt a modellt a
Kumar és George az aggregalt modellek kdzé soroljak, mivel nem egyéni, csak

atlagos CLV-t szamol (Kumar and George, 2007).

A modellben annak a valoszinlisége, hogy egy vevo vasarol egy terméket a vevo
CLV-jébol keriil kiszamitasra, amely azonban csak a mintdban szereplé vevokre
torténik meg. Ezért ebben a modellben a mintavalasztas vet fel kérdéseket. Mivel a
vallalat CE-jét a mintdba keriilt vevOk atlaga alapjan szamoljuk, a CE nagyban fligg

a mintavalasztastol, s a minta nagysagatol.

5.6. Az aktiv iigyfelek azonositasanak problémaja

Schmittlein és tarsainak célja a vallalat még aktiv {igyfeleinek azonositasa
(Schmittlein et al., 1987). Az aktiv tigyfelek szamanak megallapitasa bonyolult,
mivel az lgyfelek tobbsége nem tudatja a vallalattal, mikor hagyja el azt. A
vallalatnak két informacio all a rendelkezésére, az egyik a vevd aktivitasa az elmult
idészakban, és a vevd utolséd tranzakcidja oOta eltelt 1d6, a szerzok ezeket hasznaljak
fel a modell épitésénél. A modellparaméterek eloszlasara vonatkozoan Poisson és
Gamma tipusu eloszlast feltételeznek. A modell mikodését szamitdsi példan
keresztiil is bemutatjak. A modell alkalmazasanak feltételei: az idopont, amikor egy
vevO inaktivva valik ismeretlen, a vasarlasok barmikor torténhetnek, és a vevo
barmikor inaktivva valhat. Schmittlein és tarsai modelljének hatranya, hogy nagyon

adatigényes.

Verhoet and Donkers, annak a valoszintiségét, hogy egy ligyfél birtokol egy terméket
probit modellel szemléltetik. Szocio-demografiai indikatorokat hasznaltak a birtoklas
elorejelzésére (Verhoef and Donkers, 2001). Ez a valdsziniiség megszorozva a
profittal adja a termék potencialis értékét. Ez a modell elsésorban szerzddéses
viszony eldrejelzésére alkalmas, ahol a hozamok pontosan eldre kalkulalhatok, és
ahol fontos annak ismerete, hogy az tligyfél vasarol-e a jovében. Egy nem
szerzOdéses kapcsolatban a vésarldsok rendszertelen id6kozonként torténnek, és az
igyfél barmikor megszakithatja a kapcsolatot. A modellben a kalkulacio egyéni

szinten torténik.
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5.7. Az iigyfélszerzés és megtartas kapcsolata

A vallalatok els6sorban a meglévd vevOkre és azok megtartasara helyezik a
hangsulyt, és nem veszik figyelembe, hogy az ligyfélszerzési folyamat jellemzdinek
hatasa van az tigyfelek megtartasara (Blattberg and Deighton, 1996). Blattberg és
Deighton (1996) egy aggregalt modellt hoztak Iétre, amelyben a vevoérték

segitségével dsszefliggése keresnek az ligyfélszerzés és megtartas kdzott.
Customer equity = g*m — A + a(m — R)/r)[r'/1-r")]

r'=r/(1+d)

: éves ligyfélmegtartasi rata

ugyfélszerzési rata egy adott (A) ligyfélszerzési koltség mellett
fedezeti Gsszeg

igyfélszerzés koltsége lehetséges vevonként

igyfélmegtartasi rata iigyfelenként

éves diszkontrata

=

S>3

A modell azt vizsgalja, hogyan fejezhet6 ki a vevoérték a hozam, a megszerzési és
megtartasi koltségek kiilonbségeként, a hangstuly a megszerzési €s megtartasi koltség
optimalizalasan van. A modell a jovedelem kimutatasban rejld problémakra vilagit
rd, és az tigyfeleket helyezi a stratégiai gondolkodéds kdzéppontjaba. Figyelembe
veszi az ligyfél megszerzésének koltségét. Hatranya, hogy a cash flow konstans a
vizsgalt idoperiodusban, és minden iddszakban ugyanakkor realizalodik. Tovabba a

modell nem kapcsolja az ligyfél megszerzés és megtartast a CE maximalizalasdhoz.

Thomasnak ugyancsak az az alapvet6 feltevése, hogy az tigyfélszerzésnek hatasa van
az Ugyfél megtartasra. Célja azoknak a hibaknak a bemutatdsa, amelyek abbol a

feltételezésbdl adodnak, hogy az ligyfélszerzés és megtartds egymastol fliggetlen

folyamatok (Thomas, 2001).

Thomas (2001) az adatokat egy meglehetdsen specidlis repiilégép pilotakbol allo
tagsagi adatbazisbdl szerezte, melybdl random modon 2300 pilotat valasztottak ki,
akiknek évente meg kell ujitani a tagsagukat. A kivalasztasos Tobit> (Tobit model
with selection) modellt megfeleldnek talaltak a modellezésre. Megéllapitottak, hogy

az ugyfélszerzés hatassal van a megtartasra.

*A modellt alkotdjarol, Tobinrol nevezték el, részletesebben lasd Tobin, J.: “Estimation of
Relationships for Limited Dependent Variables”, Econometrica 26, 24-36. (1958)
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Meglehetésen erds modszertani hattér, bonyolult matematikai levezetés jellemzi a

modellt, kevésnek tiinik a gyakorlati kovetkezmény €s konkluzié bemutatésa.

Venkatesan és Kumar (Venkatesan and Kumar, 2004) a vevd jovObeni vasarlasi
gyakorisagara az tUgyfél multbeli vasarlasainak jellemzOibdl kovetkeztetnek. A

,,mindig megosztd” (always a share) megkozelitést (Jackson, 1986) alkalmazzak.

CLVi= ZCMi’y/(l_{_r)y/frequencyi - 2> mCim1 X Xi,m,I/(:l-*'l')l-i

CMi,y: varhat6 fedezeti 6sszeg az i-edik vevotdl y vasarlas alkalmaval
r: diszkontrata

Cim,I: i-edik vevore esé marketing koltség, m csatornaban, 1 évben
Xi,m,: ugyfélkontaktusok szdma i-edik vevdvel, m csatornaban, 1 évben
frequency: i-edik vevo varhato vasarlasi gyakorisaga

n: eldrejelzett évek szama

Ti: 1 vevO varhat6 vasarlasainak szama a tervezett periodus végéig

Forras: Kumar és George (2007) p. 161.

A kiilonb6zé vallalat specifikus faktorok (kommunikacidés csatorna), ¢és
igyféljellemzék (involvement, valtdsi koltség, korabbi magatartas) elészor a
vasarlasi gyakorisag ¢€s a fedezet eldzetes befolyasolo tényezdjeként (antecedent)
szerepelnek, majd megfelelé modellekkel keriilnek abrazolasra. Altalanos gamma
eloszlast hasznalnak a vasarlasok kozotti idé modellezésére, €s panel adatokbol
szamitott regressziot a fedezet szamitdsara. Ennek a modellnek a segitségével meg
lehet vizsgalni az tligyfelek érzékenységét a marketing kommunikacioban hasznalt

csatornakkal kapcsolatban.

6. A vevoérték modellek kibdvitése a szajreklam (word of mouth)
hatasaval

Sok olyan iparag van, ahol a legtobb uj ligyfelet ajanlassal szerzik a vallalatok. Mind
a kutaté, mind a gyakorlati szakemberek régota tisztdban vannak azzal, hogy
azoknak a vevOknek, akik meggydznek mdsokat a termék vagy szolgaltatas

igénybevételérdl kiilonds jelentdségiik van.

A szdjreklam (word of mouth) informalis pozitiv vagy negativ tartalmu
kommunikaciot jelent az iigyfelek kozott, egy vallalatrol, annak termékérdl vagy

szolgaltatasarol (Tax et al., 1993) (p.74).
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Az ajanlas a pozitiv szdajreklam egy formdja, amelyet egy tigyfél elmond valakinek

egy termékrdl vagy szolgaltatasrol (Helm, 2003) (p.124).

Tobb vevoértékkel kapcsolatos kapcsolatos kutatds azt allapitotta meg, hogy egy
ugyfél értéke fligg a tobbi tigyféltol (Algesheimer and Wangenheim, 2006). Sokszor
az ligyfélhalozati hatasok erdsek, és ezek figyelmen kiviil hagyasaval alulbecsiiljiik a
vevoértéket. Hogan és tarsai megmutattdk, hogy a szajreklam és a kozvetlen
tgyfélhalozat hatasa jelentds az online marketingben (Hogan et al., 2003b).
Villanueva és tarsai bizonyitottak, hogy a szajreklam segitségével szerzett ligyfél
kétszer olyan jovedelmezd a vallalat szdmara, mint a hagyomanyos marketing
eszkozokkel szerzett tigyfél (Villanueva et al., 2008). Mivel a word of mouth ¢és a
buzz (zsongés, izgalom, jellegzetessége a network hatds) marketing hatdsa egyre
erdsebb, fontos, hogy megértsiik ezeket a jelenségeket, és befolyasukat az iigyfél
vasarlasi magatartasara €s a vevoeértékre. Gyakran eldfordulnak indirekt haldzati
hatasok is, ezért a szocidlis halok elméletének kutatdsa nagyon fontos, ezeknek a

hatasoknak a megismerésében (Newman, 2003, Watts, 2004, Winship, 1996).

A szervezeti vasarlas fejlddése szempontjabdl fontosak a személyek kozotti
befolyasolas hatasa a vevO észlelt kockazatara (Doyle et al., 1979, Sheth, 1973).
Henthorne és LaTour azt vizsgalta, hogy a szervezeten beliili és szervezetek kozott
informalis befolydsolo tényezok hogyan hatnak az észlelt kockazatra. Megallapitotta,
hogy az észlelt kockdzat szintje médosul az informacidforras bevonasaval. A forrés
hozzaértésének mértéke (években mért tapasztalat) befolydsolta az észlelt szocialis
kockéazatot. Negativ informalis befolyas is szignifikdns hatassal volt az észlelt

kockazat mindharom dimenziojara (Henthorne and LaTour, 1992).

Webster megvizsgalta, hogy milyen kiilonbségek vannak az egyéni és szervezeti
vasarlok szajrekldm tevékenységét tekintve. Megallapitotta, hogy az értékesitd
személynek kulcsszerepe van az informaldédasban. Azért nem kérnek rajta kiviil
mastol informaciot, mert Ot tartjdk a legkompetensebb és a legmegbizhatdbb
forrasnak. Informalis kommunikacio az {izleti piacokon kevésbé hangsulyos,
azonban a meglévo elégedett vasarlok referenciaként vald felhasznalasa kimutathatd

volt (Webster, 1970).
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A szajreklamnak a szolgaltatasoknal kiilondsen fontos a szerepe, a szolgéltatas
vasarlasaval és az eredménnyel kapcsolatos magasabb bizonytalansag miatt

(Wheiler, 1987, Zeithaml et al., 1985).

Nemcsak régebbi kutatasi eredmények (Anderson, 1998; Dick and Basu, 1994,
Hogan, Lemon and Libai, 2001) tamasztjak ala, hogy a rendelkezésre all6 CRM
adatbazisok nem alkalmasak arra, hogy kezeljék a szajreklam hatésait, talalhatunk
erre utalast kozelmult szakirodalmaban is (Algesheimer and Wangenheim, 2006,
Armelini and Villanueva, 2010, Kumar et al., 2010), és a kvalitativ kutatasunk

eredményei is ezt tamasztjak ala.

A szajreklamnak harom kiilonboz6 hatdsa van, amit mérhetiink: hatds az ajanlas
fogaddjara, akit arra motivalunk, hogy vegyen meg egy terméket, vagy tovabb
ajanlja, az ajanlast adora, akire ,,visszahat” az ajanlas, befolyasolja a viselkedését,
lojalisabba valik a vallalathoz (Tax et al., 1993). Végiil az ajanlas hat a vallalatra,
azaltal, hogy 0j tigyfeleket szerez (Wheiler, 1987, Wilson, 1994).

6.1. Az ajanlas hatasaval és értékének megatatarozasaval foglalkozo modellek
bemutatasa és értékelése

Hermann ¢és Filiderer autovasarlok hossza tavu ajanlasi értékét kalkulalja (Hermann
and Fuderer, 1997). Harom dimenzi6t vesz figyelembe: az ajanlast fogadok szama,
az ajanlas intenzitasa, €s az ajanld mindsége. Egy dinamikus befektetési kalkulaciora
épitve, az ajanlas értéke azon cash flow Osszege, amely az ajanlonak tulajdonithato.
Egy tigyfél értéke a modell szerint nem mas, mint levonva a megszerzés koltségét, az
altala ajanlassal megszerzett (n) tigyfél diszkontalt CLV-je. A CLV a kovetkezd
tényezOket tartalmazza: (jravasarlasi magatartds, csokkent arérzékenység,
keresztértékesités, ajanldsi magatartds. A modell alkotdi szerint az adatoknak
elorejelzésekbdl, nem pedig egyéni kérddives megkérdezésbdl kell szarmaznia.
Bizonytalansagok a modellel kapcsolatban: eldrejelzés bizonytalansdga, nyomon
kovethetdség (traceability problem): egy uj vasarlds nem tulajdonithatdo egy
ajanlasnak 6nmagaban, idébeli korlat nincs beépitve a modellbe, empirikus tesztelés
hianya.

Anderson célja az tigyfélelégettség és a szajreklam kozotti kapesolat jobb megértése,
hasznossagi (utility-based model) modell segitségével (Anderson, 1998a). Az

empirikus kutatasban két orszagbol (USA, Svédorszag) vett mintat hasonlit Gssze.
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Elozetes feltételezése az volt, hogy az elégedettség szintje az USA-ban magasabb és
a szajreklam tevékenység alacsonyabb, mint Svédorszagban. Az elégedettség
mértéke és a szajreklam kozotti kapcsolatot azonban egyformanak vélte a két minta
esetében. A kutatasi eredmények azt mutattak, hogy az atlagos elégedettség szintje
alacsonyabb Svédorszagban, mig a szajreklam aktivitds magasabb. A két valtozo
kozotti korrelacio Svédorszagban 0.07, amig az USA-ban 0,02. Bebizonyosodott az a
feltételezés, hogy az elégedettség és a szajreklam kozotti Gsszefliggés nem linedris
természetii, hanem aszimmetrikus U alaki gorbe. A nagyon elégedetlen iigyfelek
szajreklam magatartasa aktivabb, mint az elégedetteké, azonban azt a széleskoriien
elterjedt nézetet, mely szerint az elégedetlen ligyfelek szdjreklam szempontjabol
lényegesen aktivabbak az elégedett ligyfelekénél a mért kiilonbségek nem igazoltak.
A két mintaban az elégedettség €és a szajreklam szintje szignifikdnsan -eltér
egymastodl, azonban az arra vonatkoz6 nullhipotézist, hogy a két valtoz6 kozotti

kapcsolat egyforma nem tudtak elutasitani.

Cornelsen ¢és Diller modellje, a fogyasztdi magatartas tanulmanyozasan alapszik, €s
az ajanlasi magatartas hatékonysaganak tényezgit foglalja magaba (Cornelsen and
Diller, 1998). A modell az ajanlas két f6 elemét kiiloniti el egymastol: iparag
specifikus ajanlasi rata €s egyén ajanlasi potencialja. Az ajanlasi potencialt harom 6
faktor hatarozza meg, a szocialis haldé mérete, az tgyfél elégedettség, ¢és a
véleményvezetd (opinion leadership) szerep. Cornelsen autdvasarlasok kapcsan
empirikusan is tesztelte ezt a modellt. A modell erdssége a pszichologiai és
szociologiai tényezOk vizsgalata. Bizonytalanna teszi a modellt, hogy a stlyok
megvaltoztatasaval az ajanlas értéke is valtozik. Felmeriil a kérdés, miért hagytak ki
a szerzOk olyan valtozokat a modellbdl, mint az involvement, észlelt kockazat stb. A

modell szamitasahoz eldzetesen széleskdrli és bonyolult adatfelvételre van sziikség.

A Villanueva, Yoo and Hanssens (2006) modellje abbol az alapfeltételezésbol indul
ki, az akvizici6 modjanak hatasa van az ligyfélmegtartasra (Villanueva et al., 2008).
Nem kozvetleniil a CLV-t, méri, hanem a vevd hozzédjarulasat a CE-hez. A szerzdk
Osszehasonlitjdk a marketing akcidkat, mint dragabb, de gyorsabb ligyfélszerzo
modszert, és a szajreklamot, amely lassubb, de olcsobb. Haromvaltozos vektor
autoregressziv modellt (VAR) hasznalnak, a valtozok: marketing akcioval szerzett
igyfelek szama, szajreklammal szerzett ligyfelek szama és a vallalat teljesitménye.

Az empirikus kutatdsban egy internetes céget vizsgaltak, amely ingyenes web
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hostingot biztositott a 70 hét ideig tartd megfigyelési idoszakra. A vizsgalt id6szak
alatt mérték a regisztraciok szamat, és az oldal hasznalatanak gyakorisagat, ¢és
felmérték, hogy a valaszadék honnan értesiiltek errdl a lehetdségrél (hagyomanyos
marketing eszk6z vagy szajreklam) Arra voltak kivancsiak, hogy az ingyenes iddszak

lejarta utan mely tigyfelek lesznek hajlandok fizetni a szolgaltatasért.

Rovidtavon a marketing eszkozokkel szerzett tigyfelek nagyobb mértékben
hozzajarultak a vallalat teljesitményéhez (login szam), mint a szajreklammal szerzett
igyfelek. Hosszabb tavon azonban (10 hét utdn) a kimutattak, hogy a szdjreklam
kumulativ hatdsa kétszer akkora, mint a marketing csatornaké. Tovabba a marketing
eszk6zOk hatasa harom hét utan elmulik, amig a sz4jreklamé hat hétig tart. Ezek az
1d6beli hatasok azért fontosak, mert megmutatjak, hogy a révid tava ligyfélszerzésre
valé fokuszalds az eréforrasok nem optimalis eloszlasahoz vezet. A szerzdk azt is
megmutattak, hogy azok az ligyfelek, akiket szajrekldammal szerzett meg a vallalat
hajlamosabbak tovabbi szajreklamot generalni, mint az egyéb marketing csatornaval
szerzett ligyfelek. Elvégeznek egy piaci szimuldciot az eredmények szdmszertiisitése
érdekében, amely azt mutatta, hogy hosszu tavon (10 hét) a szajreklammal szerzett
igyfél kétszer akkora hozamot nyujt (jelenértékben). Ennek oka els6sorban az a tény,
hogy a szajreklammal szerzett ligyfél hosszabb ideig marad a vallalatnal és igy tobb
értéket general a vallalatnak. Amennyiben az 0Gsszehasonlitdsban figyelembe
vennénk az iigyfélszerzés koltségeit is a kiilonbség még szembetiindbb lehetne.
Villanueva, Yoo ¢és Hanssen (2006) arra az eredményre jutott, hogy a marketing
akciokkal szerzett iigyfelek révidtavon jovedelmezdobbek, az ajanlas segitségével
lassabban lehet ugyan ligyfeleket szerezni, de ezek akér kétszer jovedelmezdbbek

lehetnek a vallalat szamara.

Verhoef és tarsai (2002) azt vizsgaltdk, hogy az elégedettség, bizalom, a kétddés
(commitment) érzelmi és kalkulativ dimenzioja (affevtive, calculative), és a fizetési
hajlanddsag (payment equity) milyen hatassal van az ligyfél ajanlasi magatartasara és
az altala igénybe vett szolgaltatdsok szdmara, valamint a kapcsolat koranak
befolyasolo hatasat ezekre az Osszefliggésekre. Egy holland biztosito tarsasag 2300
igyfelét kérdezték meg telefonon, az eredményeket kiilonbozd regresszios becslések
segitségével értékelték ki. Nem talaltak szignifikans Osszefliggést a kapcsolat kora és
az ajanlasi hajlandosag kozott, és nem volt kimutathatdé a kapcsolat koranak

moderaldo hatdsa sem a vizsgalt valtozok ¢és az ajanlasi hajlandosag kozott.
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Szignifikans pozitiv kapcsolatot mutattak ki azonban az ajanlasi hajlandésag és a

bizalom, elégedettség valamint az érzelmi kotddés kozott (Verhoef et al., 2002).

Verhoef és Donkers (2005) az ligyfélszerzés modjanak hatdsat vizsgalta meg az
igyfelek lojalitasdra és keresztvasarlasi magatartasara. Négy kiilonbozo
lgyfélszerzési csatorna (tomegmédia, direkt marketing, weboldal és szajreklam)
hatasat vizsgalta kiilonb6z6 biztositasi szolgaltatassal kapcsolatban. A kutatdsban az
ajanlas egyik biztositasi teriileten sem bizonyult a lojalitas kiemelked6 magyarazo
tényezOjének, kozepes vagy ennél alacsonyabb egyiitthatokat mutatott a tobbi

csatornahoz képest (Verhoef and Donkers, 2005).

Wangenheim doktori értekezésében empirikus kutatasban vizsgalja az ajanlast
befolyasold tényezOket és az ajanlas hatasat a vevéértékre egyéni és szervezeti
viszonylatban is az elektromos aram piacon (Wangenheim, 2002). Szamos valtozot
vizsgal, a legfontosabb tényezdk ezek koziil a fogadott ajanlasok szdma (negativ,
pozitiv), az lgyfél-elégedettség, a helyzeti (situative) involvement, a lojalitas, ezek
kiviil egyéni véasarlok esetében a termék involvement, szervezeti vasarlok esetén a
termék  jelentdsége (Produktbedeutung) ¢és a termék iranti  érdeklodés
(Produktinteresse). Wangenheim eredményei nem mutatnak légyeges eltérést az
egyéni és a szervezeti vasarlok kozott az ajanlasi aktivitds, az elégedettség ¢€s a
lojalitds Osszefliggéseit tekintve. Mind az egyéni mind a szervezeti vasarlok
esetében arra az eredményre jutott, hogy azok, akik tobb ajanlast kapnak egy
vallalattal kapcsolatban maguk is gyakrabban ajanlanak, pozitiv ajanlds esetén

elégedettebbek ¢és lojalisabbak a vallalathoz.

Wangenheim és Bayon (2007) modelljének célja egy adott tigyfél ajanlasi értékének
meghatarozasa, annak becslésével, hogy mennyi ajanlast tett egy t idoperiddus alatt
(Wangenheim and Bayon, 2007). Ennek a modellnek van a legdsszetettebb
matematikai megalapozottsaga a vizsgaltak koziil. Egyrészt meg kell becsiilni, hogy
hany ajanlas torténik az adott idOperiddus alatt, masrészt ki kell szamitani az un.
konverzacios ratat, ami azt mutatja, hogy az ajanlasok mekkora hanyadabol lesz
vasarlas. Az ajanlasok szdmanak eldrejelzéséhez Wangenheim és Bayon a Poisson
modellt (zero inflated) javasolja, és egy logisztikus regresszios modellt, amely
meghatdrozza, hogy az ajanlds megtortént-e vagy nem. Az ajanlas eldrejelzéséhez
hasznalt valtozok: elégedettség, helyzeti involvement, termék involvement/a véasarlas

fontossdga, piaci (marketplace) involvement ¢és iigyfél innovativitdsa
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(innovativeness). A konverzacidés rata meghatarozasahoz egy Binominalis Logit
Choice modellt alkalmaznak. Az ajanlas hatékonysagdnak meghatarozasdhoz két
valtozot hasznalnak, az ajanlo szaktudasat, és a fogado altal észlelt hasonlosagot. A
modellt tesztelték a német elektromos aram szolgéltatds piacan B2C és B2B
viszonylatban is. A modell matematikai komplexitasan feliil az adatgyiijtés okozhat
nehézséget. Erdekes Wangenheim és Bayon kovetkeztetése, mely szerint az Gjonnan
szerzett ligyfelek ajanlasi magatartasa aktivabb, minta régi vasarloké. Ez ellentmond
a korabbi kutatasok eredményeinek, amelyek szerint a vallalat ligyfeleként eltoltott
1d6 hosszaval novekszik az ajanlasok szdma, és megkérddjelezi, hogy valoban

olcsobb-e megtartani egy 1j tigyfelet, mint szerezni egy Ujat.

Hogan ¢s tarsai a 3.6 fejezetben mér részletezett diffuzids modellt hasznaltak, egy
elvesztett {igyfél értékének a megbecslésére (Hogan et al., 2003a). Ugy érveltek,
hogy ha egy vallalat elveszit egy ligyfelet, nem csak az altala generalt profitot
veszitik el, hanem az altala generalt szijreklam hatast is. Becslésiik szerint egy
igyfél elvesztésének kozvetlen hatdsa az online bank teriileten 208 dollar, az indirekt

hatasokat beleszamitva 850 dollar.

Schmitt és tarsai (2011) egy vezetd német bank kozel tizezer ligyfelét vizsgaltak
harom éven keresztiil. Céljuk annak bizonyitdsa volt, hogy az ajanldasmenedzsmenttel
szerzett ligyfelek kiilonboznek a tobbi ligyféltdl az egy ligyfélre vetitett profitrata
(contribution margin), vevoérték, és ligyfélmegtartas tekintetében. A hipotéziseik
elméleti alapjat a human eréforras keresésnél alkalmazott ajanlasok szociologiai €s
kozgazdasagi irodalmabol szarmaztattak. Két tényez6t emelnek ki, amelyek a jobb
illeszkedés (better maching), és a gazdagabb szocialis kapcsolat (social enrichment).
A jobb illeszkedés abbol ered, hogy az ajanlok jobban illenek a vallalathoz, mint a
nem ajanlok, a gazdagabb szocialis kapcsolat pedig a véllalatot és a munkavallalot
Osszekotd harmadik személy jelenti. Schmitt és tarsai amellett érvelnek, hogy a
munkavallalé keresésére és 0 ligyfél keresésére alkalmazott ajanldsmenedzsment
programok hasonlé mechanizmusok alapjan miikédnek, mivel hiarom ko6z0s
tulajdonsaguk van, ezek az aktiv menedzsment, a meglévé kapcsolati tdke
felhasznalasa, és jutalom felajanlasa az ezzel vald visszaélés rizikoja mellett.
Mindkét folyamat magas involvementtel jaré dontés, amely elfogadhaté mértéki
kockazatvallalassal jar. A profitrata és a vevdérték kozotti kiilonbség kimutatasara

regresszios becslést, a megtartasi rata becslésére pedig Cox féle hazard modellt (Cox
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proportional hazard model) alkalmaztak. Schmitt és tarsai bizonyitottdk, hogy az
ajanlassal szerzett {lgyfelek rovid tavon profitdbilisabbak, lojalisabbak, ¢és
értékesebbek rovid és hossz tdvon is az egyéb marketing eszkozokkel szerzett

ugyfeleknél (Schmitt et al., 2011).

Schumann és tarsai (2010) megvizsgaltak a kapott pozitiv ajanlds hatdsat az észlelt
szolgaltatds mindségre 11 kiilonbdzo kultardju orszagban banki ligyfeleken, abbol a
célbol, hogy bizonyitsdk az ajanlas eltérd hatasat a kiilonb6z6 kultardkban. A
vizsgalat azt mutatta, hogy az ajanldsnak pozitiv hatdsa van az észlelt szolgaltatas
mindségre, ¢és a hatast befolydsolja az adott kultara bizonytalansag keriilés
jellemzdje. Azokban a kulturakban, ahol a magasabb bizonytalansag keriilés volt a

jellemz6 az ajanlas hatasa er6sebbnek bizonyult (Schumann et al., 2010).

Kumar és tarsai (2010) Iétrehoztak egy négylépcsds CRV ajanléasi érték mutatod
(Customer Referral Value) szamitasi modszert, és megmutattak a CLV mellett a
CRV mérésének fontossagat is a megfeleld iigyfélszegmentacido ¢€s pozicionalas
érdekében. Négy kisérletet (field experiment) hajtottak végre pénziigyi
szolgaltatoknal és kiskereskedelemi iparagban. Az elsé harom kisérletben a CRV
mérésének pozitiv hatdsat mutattdk ki a profitabilitasra, a negyedik kisérlet célja
pedig az volt, hogy feltarjak azokat a magatartasi jellemzdket, amelyek aktivabb
ajanlashoz vezetnek. Megallapitottak, hogy a koltés és a CRV kapcsolata U alaka
gorbe, vagyis a csokkend koltést a vevok aktivabb ajanlasi magatartassal
kompenzaljak. A gyakorisagnak forditott U alaka kapcsolatban van a CRV-vel. A
vasarlasok szamanak novekedésével az ajanlasok szama is ndvekszik. A legutobbi
vasarlas ota eltelt id6 (Recency) novekedésével csokken az ajanlasok szama. A
kereszt vasarlasi magatartds intenzitasdnak novekedése is az ajanlasok
novekedéséhez vezet. A termék reklamaciok (product-return) szdmanak névekedése
szorosabba teszi a vevd-vallalat viszonyt, és noveli az ajanlasok szamat. Azt is
megmutattak, hogy aki kordbban ajanlotta a vallalatot, az nagyobb valdsziniiséggel

fogja ajanlani a jovében is (Kumar et al., 2010).

A vizsgalt modellek kiilonboznek egymastol, mind matematikai meglapozottsagaban,
mint empirikus hattérben. A modellek lehetévé teszik egy tobbé-kevésbé bonyolult
kiszamitasat az ajanlasi értéknek, de a valtozok cserélésével nyilvanvaléan a szamolt
érték is megvaltozik. Egy ,,valos” ajanlasi érték kalkuldlasahoz a modellnek sokkal

Osszetettebbnek kellene lennie. Magaban kellene foglalnia példaul azt a hdlabda
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esetet, amikor egy ajanlast kapott személy nem vasarol, de tovabb ajanlja a terméket.
Fontos tovabba a koltségek szerepeltetése a modellekben, a mely csak az elsében
fordul eld. Osszességében elmondhatd, hogy annak ellenére, hogy mind a kutatok,
mind a gyakorlati szakemberek hangstlyozzak a szajreklam fontossagat a marketing
eszkOztardban, hatdsanak mérésére még kevés empirikus vizsgalattal is alatamasztott
modell all rendelkezésre. A jovobeni kutatasok feladata annak megmutatasa, hogyan
lehet beszerezni minden sziikséges informaciot, megtalalni a megfelelé modellt az
ugyfélszerzés modja és az lgyfél értéke kozotti kapcsolat vizsgalatahoz, annak
érdekében, hogy a vevlOérték szamitds segitségével Osszehasonlithatova valjon a

marketing eszk6zok hatasa.
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7. A kvalitativ kutatas bemutatasa

A primer kutatast egy szekunder kutatas eldzte meg, melynek célja volt a téma

elméleti hatterének részletes bemutatasa hazai és nemzetkozi szakirodalom alapjan,

tovabba a primer kutatds terepének részletes megismerése. Ennek részét képezte:

szekunder forrasok elemzése a vizsgalt piacrdl, iparagrél és a vallalatrol; a vallalat

marketing és

vevoorientacid szempontjabol.

kommunikacidhoz kapcsoldddé anyagainak elemzése érték és

A primer kutatds két részbdl allt, egy kvalitativ €és egy kvantitativ szakaszbol. A

kvalitativ kutatas jellemz6i a kovetkezOk voltak.

Alkalmazott modszertan:

8 kvalitativ interju, mellékelt interjuvazlat alapjan (2010 elsé félév)

strukturalatlan,

személyes,

kozvetlen beszélgetések azzal a céllal,

hogy

megismerjiik a megkérdezett témaval kapcsolatos informaciojat, feltarjuk a
véleményét, attitidjét, motivacioit

,mozaik technika” alkalmazasa, amely az egy-egy vallalaton belil gytjtott
informaciok Osszerakasat, integralasat jelenti

az interjuk idétartama egyénenként koriilbeliil 60 perc

Minta jellemzoi:
Vallalat Vallalat Vallalat | Interjuk | Interjualanyok
tevékenysége tulajdonviszonya | mérete szama kompetenciaja
bank (b2b és b2c) magyar nagy 2 marketing és
kontrolling vezetd
biztosito (b2b és multi nagy 2 marketing és
b2c) kontrolling vezetd
logisztika (b2b) multi kozEép 2 kontrolling vezetd
szennyviztisztitd magyar kozép 1 kontrolling vezetd
berendezések
gyartasa (b2b)
fémfeldolgoz6 ipar | magyar Kis 1 cégvezetd
(b2Db)

1. tablazat: A kvalitativ minta jellemzdi
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A kvalitativ kutatas célja:

A kutatasi téma relevanciajanak vizsgalata és a vallalati gyakorlat megismerése
alapjan a kutatasi téma fékuszianak megjelolése. A feltart informaciok alapjan
szerettiink volna képet kapni a Magyarorszagon alkalmazott vevoérték menedzsment
jellemzoirdl, az alkalmazott vevéérték modellekrdl, ramutatva a hazai helyzet

specifikumaira.
A kutatas vizsgalatanak fokusza:
a vevoeérték menedzsment rendszer miikodésének és jellemzdinek feltarasa

a vevoértéek mérés, az alkalmazott marketing eszk6zok és piaci szegmentaciod

egymasra épiilése a vevoerték maximalizalasa érdekében

alkalmazott vevdérték méréd modellek megismerése mind B2B mind B2C
viszonylatban, a két tgyfélcsoporttal kapcsolatos vevoérték menedzsment
jellemzok 0Osszehasonlitdsa (adatbazis jellemzdi, modell valtozo6i, szamitasi

modszerek)

a marketing eszkdzok kivalasztasaval kapcsolatos dontéshozatali folyamat

megismerése

a piaci szegmentacios modszerek megismerése
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7.1. Elméleti keretmodell a kvalitativ kutatashoz

VALLALAT KORNYEZETE

a vallalati tevékenység,
szervezet, kultara jellemzdi

A 4
vevoorientacio <

<

S

> CRM mukodése

\;

A 4

vevéérték K\g{ﬁnzg
menedzsment < yseg

oy e 1 = hatékonysagéanak
mukodése ,y, g
merese

értékorientaciod

v

marketing helye
¢és szerepe

vevoérték-
orientacio

A

v

............................................................................... . <\’; -
...................................... vevoelégedettseg
................... és lojalitas mérése
h 4 \ 4
alkalmazott vevéérték | alkalmazott
mérési modellek - marketing
jellemz6i vevoérték maximalizalas
csere tipusanak
............... alkalmazott piaci vallalat altal
................................ szegmentacio észlelt jellemzai

9. Abra: Elméleti keretmodell a kvalitati kutatashoz (sajat szerkesztés)




A keretmodell kialakitasanal tamaszkodtunk Bell és tarsainak (2002) illetve Berger és
tarsainak (2002) vevéérték koncepcidjara, melyeket a 3.5 fejezetben részletesen

bemutattunk. A modellben vizsgalt tényezok:

A vallalat kérnyezete: mindazon kiilsé tényezok, piaci jellemzdk, jogi, politikai kornyezet,
technologiai adottsagok stb., amelyek hatassal vannak a vallalat tevékenységére,

muikddésére, sikerességére (szekunder forras: piaci, iparagi jellemzok, adatok).
A vallalati tevékenység, szervezet, kultura jellemzoi.
A vallalat tevékenységi kore: eldallitott termék, szolgaltatas pontos meghatarozasa

A vallalati szervezet felépitése: szervezeti diagram, a marketing vallalati hierarchiaban

betoltott szerepe
A vallalati kultara: érték és vevoorientacio vallalati jellemzd1

(szekunder forrasok: a wvallalat altal rendelkezésre bocsatott anyagok, jelentések,

korabbi marketing akcidok elemzése)

Vevoeértekorientacio: a fogalom ismerete, a marketing tevékenységben betoltott szerepe,

jelentdsége, vevoérték becslés, mérés jellemzoi
CRM miikédése:
naprakész adatbazisok rendelkezésre allasa
adatbazisok felhasznalasa marketing célokra
adatbazisok felhasznaldsa vevdértek mérésre
elkotelezett munkatarsak
szakmai hozzaértés
Vevéérték menedzsment miikédése:
Céljanak a vevéértéek maximalizalasnak a szem eldtt tartésa.
Eszkoze a rendszeres vevoérték mérés, amely lehetdvé teszi:
- a marketing tevékenység hatékonysaganak mérését

- a marketing eszk6z0k Osszehasonlithatosagat
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- avevOkor értékalapl szegmentaciojat

- aszegmensekre az optimalis marketing mix alkalmazasat

A marketing tevékenység hatasanak mérése:

alkalmazzak-e a vevéérték mérést (mit hasznalnak helyette marketing tevékenység

hatékonysaganak mérésére, piaci szegmentacio alapjaként)

érintettek kore (dontéshozatali rendszer, szamitasok végrehajtasa, kapcsolatrendszer

feltarasa)
milyen mérdeszkozt alkalmaznak
milyen gyakorisaggal mérik a valtozasokat
mire hasznaljdk az eredményeket
mennyire tartjak hasznosnak rendszert

A csere tipusanak a vallalat altal észlelt jellemzoi:
csere gazdasagi elemeinek feltarasa

csere szocialis elemeinek feltarasa

7.2. A kvalitativ kutatas eredményének elemz6 bemutatasa

Az alabbiakban Osszefoglalasra keriilnek a kvalitativ kutatas legfontosabb eredményei. Az
elemzés tartalmazza a vallalati interjuk, beszélgetések soran felmeriilt relevans

crcr

¢s gondolatvezetdiil szolgaltak a kvantitativ kutatési kérdések megfogalmazasahoz.

Az elemzést érdemes két részre bontani a vallalatok mérete szerint. A vizsgalt kisvallalat
szervezetkdzi piacon mitkddik, rendelkezik sajat termékkorrel és beszallitoi tevékenységet
is folytat. A vallalat méreténél fogva minden vevdjét jol ismeri, a vezetét a vevok
tobbségéhez jo személyes kapcsolat is koti. A vevdértékelés célja elsdsorban a
kiegyensulyozott, biztos miikddés megalapozasa, és a tervezés. Amellett, hogy RFM tipust

modell segitségével értékelik a veviket, a gyakori személyes interakciok lehetdveé teszik az
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egyedi értékelést, egyedi vevdi tulajdonsdgok és igények figyelembe vételét. Nagy
hangsulyt kap az innovacios érték, amely nem keriil ugyan szdmszerisitésre, de figyelembe
veszik egy-egy arajanlat elkészitésénél, hogy a vevé mennyire nyitott az 10j, innovativ
technologidk alkalmazasara. Az interju soran hallhattunk példat arra is, hogy egy korabban
nem hasznalt technologia keriilt kifejlesztésre a vevo segitségével, amelynek kifejlesztése a
sok belefektetett munkadra miatt az adott projektet veszteségessé tette ugyan, de aztan a

vallalat mas megrendelések soran is hasznositani tudta.

Emellett az ajanlasi értéknek kiemelt szerepe van, mivel a vallalat marketing tevékenysége
nagyon limitalt, az (1j vevOk megszerzése néhany kivételtdl eltekintve ajanlas utjan torténik.
,Kicsi a magyar piac, mindenki ismer mindenkit, ha kis szériardl van szd, vagy ki kell

talalni, hogyan lehet legyartani egy alkatrészt minket ajanlanak, ebbdl éliink”.

,Erdekes volt nyomon kovetni egy elégedett vevénk teljesen sajat indittatasa
reklamkampanyat, akinek a kiterjedt ismeretségi kore segitségével hiriinket vitte az USA-
t61, Uj Zélandig”.

A kisvallalkozas vezetovel valo beszélgetés soran kideriilt, hogy ,,arrél sz6l a vallalkozés
¢lete”, hogy felismerjék azokat a vevoket, akik szamukra a leghasznosabbak. Nem
szeretnének egy bizonyos méret f61¢ novekedni, ezért nem tudnak minden ,,csipp-csupp”
munkat elvallalni, ezeknél igyekeznek mast ajanlani maguk helyett, rakényszeriiltek, hogy
szelektaljanak a megrendelések kozott. Ez vonatkozik mind a meglévd, mind a potencialis
partnerekre. A meglévé tgyfélkornél kis vallalkozasrol 1évén sz, a gyakorlatban is
figyelembe tudjadk venni a vevéérték nehezen szamszerisithetd elemeit, mivel egy kézben
csoportosul az informacid. A vezetd jol ismeri a partnert, tisztdban van a kdzvetleniil,
rovidtavon pénzben nehezen mérhetd értékekkel is, emellett pontosan latja a hozza tartozd
értékesitési adatokat, és a kett6t egybe vetve tud dontést hozni az adott partnerrel

kapcsolatban.

A nagyobb véllalatokndl, ahol ezek az informdcidk nem egy kézben vannak, hanem az
egyes funkciok alatt széttagolva (termékfejlesztés, kapcsolatmenedzsment, kontrolling,
pénziigy, marketing) nagyon fontos, hogy egy integralt rendszerben benne legyen az dsszes
érték, amit a dontéshozatalnal (akar passziv rendelés befogadas, akar aktiv marketing akcio

esetében) figyelembe kell venni.
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A koz€p és nagyvallalatoknal jellemz6, hogy kiemelten foglalkoznak a legnagyobb vallalati
vevoikkel, dket teljesen kiilon kezelik. A kkv-k és az egyéni tigyfelek esetében a vevdérték
menedzsment fejléddésének egyik legfontosabb hajtorugdjanak tartjak, hogy az informacios
technologia segitségével a vallalatok képessé valtak nagy mennyiségt tligyféladat
gyljtésére. Ez lehetové teszi, hogy a feltart preferenciaadatokkal szdmoljanak, ne a
vasarlasi szandékkal. Nincs szlikség mintavételre, mert rendelkezésre all a teljes adatbazis.
A szofisztikalt modellek az informaciot ligyélprofilla ,,customer insight” alakitjak at, és
elméletileg lehetové valik a személyre szabott marketing programok kialakitdsa. A
megkérdezett vallalatok kiilonb6z6 RFM tipust modelleket hasznalnak, amelyek
segitségével a meglévd adatok alapjan eldrejelzéseket tehetnek az tligyfelek jovobeni
viselkedésére vonatkozoan. Ezeknek az adatbdzisoknak vannak azonban korlatai is. Az
adatbazisban az ligyfelek vasarlasi adatai szerepelnek, azonban nem vagy csak részlegesen
ismerik a mogottes tényezdket, hajtéerdket, azokat, amelyek a termékek megvasarlasahoz
vezettek. Kérddives megkérdezéssel van lehet0ség ravilagitani ezekre a tényezOkre. Az
adatbazis masik korlatja, hogy tudjak ugyan, hogy milyen tranzakciok torténtek a sajat
vallalattal, de semmilyen informaciojuk nincs a versenytarsakra vonatkozoan (share of
wallet). Kérddives megkérdezésnél lehetdség van errdl is informaciot szerezni. A kérdoiv
hatranya azonban, hogy csak egy kivalasztott mintardl szerziink informéciot. Fontos kérdés,
hogyan tudjuk a kérdéivvel gylijtott adatokat integralni a teljes adatbazisba. Az interjukbdl
az dertilt ki, hogy ezen a teriileten tovabbi fejlesztésekre lenne sziikség, amelyek azonban

sok helyen allnak a gazdasagi valtsag okozta biidzsébeli megszoritasok miatt.

A multinaciondlis vallalatoknal szoba keriilt, hogy a globalisan optimalis dontések 1j
igyfelek megszerzésével és megtartasaval kapcsolatban, szélesebb {iizleti perspektivabol
vizsgalva, lokalis viszonylatban nem biztos, hogy optimalis megoldést jelentenek. Olyan
modellekre van sziikség, amelyek az {ligyfelek egy portfoliojat értékelik, és olyan
szabalyokat hoznak létre, amelyek vezetik a marketing menedzsert a portfolid értékének
maximalizalasdban, nem a kovetkezd megszerzett ligyfél vevoértékének maximalizélasara
fokuszalnak. A vevdérték becslése vevOmagatartdsi modellre alapozva hasznalhato a vevd
jovébeni magatartasdnak elérejelzésére. Ezek 4altalaban mikro modellek, amelyek egyéni
igyfél szinti, nem aggregalt adatokat hasznalnak. Az eredményeket ligyfélkivalasztésra,

pozicionalasra, kampanymenedzsmentre hasznaljak. Ezeket az adatokat létre lehet hozni
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aggregalt kereslet elOrejelzést a vallalat szamara. Az is elképzelhetd, hogy aggregalt
makrokeresleti modellt hasznalnak a vasarlasok elérejelzésére. El6fordul, hogy a vallalatnal
a marketing menedzserek nem aggregalt mikro modelleket haszndlnak, amig a tobbi vezetd
aggregalt makro modelleket haszndl a kereslet elorejelzésére. A probléma az, hogy a két
megkozelités nem mindig hozza ugyanazt az eredményt. Ennek oka az eltéré modszertan és
a kiilonboz6 valtozok bevonasa a modellbe. A top menedzsment ennek eredményeképpen
eltérd adatokkal szembesiil a feliilrél-lefelé és a lentrdl-felfelé torténd kalkulaciokbol.
Fontos lenne olyan modellek fejlesztése, amelyek athidaljak ezeket a kiilonbségeket. Egy
lehetséges megoldas lenne, olyan modellek létrehozasa, amelyek integraljak a mikro és a

makro adatokat.

Olyan 0sztonzd rendszert kellene létrehozni, amelyik segiti az egész vallalat szdmara a
globalisan optimalis megoldast: Altaliban kétszint{i a marketing menedzsment a véllalaton
beliil, és az alsd szinten kiilon felelése van az 0j lgyfelek megszerzésének, €és a régi
igyfelek megtartasanak. Amennyiben mindketten egymastol fliggetleniil maximalizalnak a
megoldas a vallalat szdmara nem lesz optimalis. A fels6 vezetd szamara felmeril egy
eroforras allokacids probléma, hogyan lehet Iétrehozni egy olyan korrekt 0szténzo
rendszert az alsé szintli menedzsment szamara, amely biztositja, hogy a biidzsé

felhasznalasa a vallalat szamara 6sszességében optimalis lesz.

Hasonl6 problémék meriilhetnek fel, amennyiben a vevOérték optimalizalasa
ellentmondasba keriil a pénziigy optimalis stratégidjaval. Példaul a vevoérték
optimalizalasdhoz kevesebb nagy vevore lenne sziikség, amely azonban magasabb rizikoval
jar a vallalat szamara. Fontos lenne, hogy a kockazat is szamszerUsitésre keriiljon a

modellekben.

Problémat okozhat a koltségek egyéni szintli meghatérozasa. Altalaban a vallalatnal a
koltség meghatirozasa funkcid szinten torténik. A marketing menedzsereknek nagyobb
ralatasuk van a bevételi oldalra, mint a koltség oldalra. A kiilonb6zd koltségfajtdk nem
egyforman szdmszerlsithetdk. Az ligyfélmegszerzési koltségek példaul sokkal konnyebben
szamszerisithetok, mint a megtartasi koltségek. Egy lehetséges megoldas lehet az Activity

Based Costing elényeinek felhasznalasa.
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A interju alanyok koziil tobben is megallapitottdk, hogy a hasznalt modellek
feliilvizsgalatra szorulnanak az 1j technologidk fényében, és sziikség lenne a tudas
demografiai és termékhasznalattal kapcsolatos valtozokat bevonni a modellekbe, hasonloan

vasarlasi motivumokat, és a marketing akciok hatasat.

Eléfordul az a meglatas is, hogy a rendelkezésre allo adatbazisok nincsenek optimalisan
felhasznalva, még mindig inkabb az intuicio, a tapasztalat €s az anyagi lehetdségek jelentik

az elsédleges dontési tényezot.

A marketing akcidk elsddleges mércéje a megkérdezett biztositd és bank esetében még
mindig az értékesitési adat, hianyzik a vevOkovetés, és a vevOértéket nem hasznaljak

kozvetleniil marketing dontések tamogatésara.

A szoft nehezen szdmszertlisithetd tényezOk (innovacid, informdacios érték, ajanlasi érték
sth.) bevonasa a modellekbe még a nagyvallalatoknal sem jellemz6, amennyiben korabbi
kutatasok, akcidk kapcsan léteznek is ilyen jellegii ligyféladatok, azok nem allnak
hasznalhat6 formdban rendelkezésére a marketing dontésekhez. Abban azonban
egyetértettek az interjialanyok, hogy a jovOben fontos és sziikséges lesz ezeket a

tényezoket is figyelembe venni, hogy a vallalatok meg tudjak drizni a piaci pozicidjukat.

Felmertilt tovabba, hogy a modellek fejlesztésekor fontos lenne a statisztikai és a szakmai
(marketing) megalapozottsag. A vevOérték kalkulaciokor sok tényez6t egyiittesen
figyelembe kell venni, amelyek 6sszehangolasa nehézkes. Az adatbazison alapulé modellek
még kevésbé vannak elterjedve. A modellek, mint példaul a logisztikus regresszios modell,

csak akkor miikddnek jol, ha a jelenségek el6fordulasa viszonylag gyakori.

Osszességében az aldbbi kdvetkeztetéseket vonhatjuk le a kvalitativ kutatas eredményei

alapjan:

vallalatok az ligyfél jovedelmezdségét alapvetden a vevo altal realizalt arbevétel alapjan

itélik meg,

a termék- és a vevOgondozasi koltségeket csak részben veszik szamitasba,
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a vevOpotencial kérdésével kapcsolatban foleg a keresztvasarlasi potencidl utan
érdeklédnek, az utan azonban nem, hogy a fogyasztok, mint referencia vagy innovacios

forrds milyen profitot hozhatnanak a cégnek,

a modellezés els6sorban a konnyen szamszerisithetd tényezOkre terjed ki, és
alkalomszertien alkalmazzak a piaci szegmentdacioban jelentésebb marketing akciokkal

(példaul 4j termék bevezetése) kapcsolatos dontések tamogatasara,

a folyamatos vevOérték monitor a marketing akciok eredményének szamszerisitésére az
interjukban részt vevd vallalatok korében nem volt jellemz6, ennek okat elsdsorban az
adatbazisok kezelésével kapcsolatos technologiai fejlesztések hianyossagaira és human

er6forrasbeli problémakra vezették vissza,

"o

a vevoertek adatokbdl csak ad hoc mdédon vezetnek le specifikus stratégidkat, a

"o

vevoérték stratégiai jellege az elemzett vallalatoknal nem terjedt el,

"o

a vevoérték menedzsment alkalmazasat a vallalatok fontos és fejlesztendd teriiletnek

tartjak,

a marketing tevékenység eredményének hosszi tava megbizhaté mérése tehat még
nincs jelen a megkérdezettek vallalati gyakorlataban, a sziikségességét azonban latjak,

ahogyan a szoft, magatartas alapt valtozok bevonasat is a vevoérték mérésekbe.
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8. A kvantitativ kutatas

8.1. A kutatas célja

A kutatasunk célja a marketing eszk0zok hosszu tavi hatdsdnak pontosabb megértése a
vevoértékelési modellek egyik nehezen szadmszertisithetd tényezdje - az ajanlas — hatasanak

vizsgalata altal.

A kutatas a tudomany fejlodéséhez valé hozzajarulasat a vevoérték konstrukcio
miikodésének mélyebb megértése és fejlesztése jelenti. A kutatasi modellt a vevoérték
nem megfoghaté elemei koziill az ajanlas vevéérték novelé hatasanak vizsgalatara
fokuszaljuk szervezetkozi viszonylatban. Azt vizsgialjuk, hogy az ajanlassal érkezo
iigyfelek a bizalom, elégedettség, lojalitas és ajanlasi magatartas tekintetében

kiilonboznek-e a tobbi iigyféltol.

A vizsgalat gyakorlati jelent6ségét az adja, hogy a vevoérték szamitas fejlesztésével
pontosabb képet kaphatunk arrol, hogy a vallalat egyes iigyfelei, bizonyos szegmensek
vagy a teljes ligyfélkor milyen modon és mértékben jarulnak hozza az alkalmazott
eszkozok megtériiléséhez, ezaltal kozvetlen kapcsolatot teremthetiink a marketing

tevékenység és a vallalati célok elérése kozott.

A vevoérték folyamatos maximalizalasaval novelhetjiik a vallalat profitabilitdsat. A
vevOérték nehezen szamszeriisithetd elemének az ajanlasnak a vizsgalataval lehetOség
nyilik az TUgyfélkor differencialtabb értékalapti szegmentaciojara, amely pontosabb
célcsoport meghatarozast lesz lehetdvé. Hosszu tdvon a vevOérték koncepciod alkalmazasa

hozzajarul a vallalat optimalis ligyfélportfoliojanak kialakitasahoz.
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Profit max.

Marketing-mix
ontimalizalasa

Piac szegmenticio
hatékonyabba tétele

Ugyfélportfolio
hosszu tavu optimalizalasa

VEVOERTEK szamitas pontosabba tétele az
tigyfélszerzés modjanak figyelembe vételével

Ugyfélszerzési mod: ATANLAS hatasanak vizsgalata az
igyfelek viselkedésére

10. 4bra: A kvantitativ kutatas céljanak hatasa a vallalat profitjara
(sajat szerkesztés)

8.2. Alkalmazott modszertan

A kutatas adatfelvételére 2011. oktober 1. és november 30. kozott keriilt sor. A mintavételi

keretet az egyik magyar mitragya gyartd vallalattol kapott cimlista hatarozta meg.

A cimlistan tobb mint kétezer a vallalattal kapcsolatban all6 mezdgazdasaggal foglalkozo
magyar vallalat elérhetOsége szerepelt. A kérddives felmérés soran a rendelkezésre allo
modszerek koziil a telefonos megkérdezést alkalmaztuk. A telefonos megkérdezés jol
alkalmazhaté modszer a szervezeti vasarlok esetében, amikor cimlistaval rendelkeziink a
mintavételi keretr6l (Malhotra and Simon, 2008). A kérd6éivet 11.2. szami melléklet

tartalmazza.

A személyes megkérdezés a vallalatok teriileti dekoncentracidja miatt nehezebben lett
volna kivitelezhetd, az online megkérdezést pedig a telefonos megkérdezésnél varhatéoan
alacsonyabb valaszadasi hajlanddsag miatt vetettiik el. A megkérdezés kivitelezésére egy

erre specializalodott piackutatd cégnek adtunk megbizast. 238 (N=238) megkérdezés
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tortént, egy-egy kérddiv lekérdezésének iddtartama atlagosan 20-25 perc volt. A
megkérdezett 238 vallalat koziil a megkérdezés utan 15 vallalat lekérdezésének valddisagat
ellendriztiik. A vélaszadasi hajlandésag 12 % volt. A telefonon torténd megkérdezés
esetében a tapasztalatok szerint a valaszadasi hajlandosag kdzepesnek bizonyul (Malhotra
and Simon, 2008), a mi esetiinkben a sikertelen megkeresésnek tobb oka is lehet: a cég
felhivasakor nem sikeriilt megtalalni a felelés személyt, vagy sikeriilt megtalalni, de
elzarkézott a valasztol, esetleg a telefonszam nem volt elérhetd. Abban az esetben, ha a
telefonszam foglaltnak bizonyult, kétszer probalkoztunk az Ujrahivassal, ha a valaszadot
elértiik ugyan, de nem ért rd, akkor a legtobb esetben egy késdbbre egyeztetett iddpontban
ujrahivtuk. Ekkor az interju legtobbszor létre is jott. Ezzel a modszerrel igyekeztik a
mintavételben azt a torzitast elkeriilni, hogy csak a legkonnyebben elérhetd vallalatokat
kérdezziik meg. Az elutasitdsnak azt az okat, hogy az illet6 nem kivan valaszolni nem lehet

kikiiszobolni, ezt a hibat azonban tekinthetjiik véletlenszertinek, nem szisztematikusnak.

A telefonon torténé megkérdezeés a hasznalt kérddiv esetében jol alkalmazhatd, mivel az sem
tartalmilag, sem formailag nem tartalmazott olyan elemeket, amelyek esetében inkabb a
személyes megkérdezés lenne ajanlhato. Személyes megkérdezés esetében a személyes
interjut megel6zi a telefonon tortént idépont egyeztetés, amely kozbeiktatdsa ebben az
esetben feleslegesen megnovelte volna az adatfelvétel idejét.

A szervezeti vasarlok megkérdezésekor nagyon fontos eleme a megkérdezésnek, hogy a
megfeleld megkérdezettet tudjuk elérni, ebben az esetben a vallalat beszerzési kozpontjaban

a mitragya beszerzésért felelds munkatarsat kérdeztiik meg.

8.3. A minta és mintavétel jellemzoi

A kutatasi vallalatok korében végeztilk, a mintdba 238 magyar mezOgazdasaggal
(n6vénytermesztés, allattenyésztés) foglalkozo vallalat keriilt. A mintavétel Onkényes
modon tortént. A minta jol illusztralja a magyar mezdgazdasaggal foglalkozo vallalatokat,
azonban nem tekinthetd reprezentativnak sem teriileti megoszlas, sem a vallalatok mérete

alapjan.
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A vizsgélat fokuszaba a vallalatok mitragya beszerzése, és a mitragyat szallitd 0
beszallito vallalat keriilt. A megkérdezett személy a beszerzési kdzpont mitragya

beszerzésért felelds tagja volt.

A szektor/termék kivalasztasat els6sorban az indokolta, hogy ajanlas szempontjabol
semleges termékre volt sziikségiink, melynek vasarloi korében megtalalhatd az ajanlassal és
nem ajanldssal szerzett vevok elemzésre alkalmas elemszamu csoportja. Tovabbi lényeges
szempont volt, hogy folyamatosan hasznalt termékrdl legyen sz0, ne egyszeri vagy nagyon
ritkdn ismételt vasarlasrol, illetve a potencidlis megkérdezettek elérhetdsége (cimlista

megléte) is kritérium volt.

A termék legfontosabb jellemzoit irjuk le roviden a kdvetkezdkben szekunder informaciok
¢s a cimlistat ado mitragya gyartd vallalat vezetdjével €s marketing munkatarsaval késziilt
interji alapjan. A vasarldsi dontés meghozatalakor legfontosabb dontési tényezé a
hatdanyag, €s a termék mindsége/hatékonysaga. Mivel tapanyag-visszapoétlas a termelési
koltségen beliil tekintélyes hanyadot képvisel, ezért a hatéanyagok mellett fontos szerepet
jatszik az ar a mitragya vasarlasakor. Fontos még a taroldokapacitds megléte, hogy a
vasarlasi dontést az év barmely szakaszdban meg lehessen hozni. A mitragya hasznalat
gyakorisag ¢és intenzitasa elsdsorban a termelt novény fajtajatol, és a termelés modjatol
fligg. Az alapmiitragyazas iddszaka jellemzéen minden év 6szén esedékes, de a tavasz és a
nyar folyaman is sor keriil miitragyazasra. A beszerzés a kisebb gazdasdgokban altalaban
kozvetleniil a kiszoras eldtt torténik, a nagyobb taroldkapacitassal rendelkezd lizemekben
az ¢év barmely szakaban, egy vagy tobb részletben is torténhet. A mitragya a
novénytermesztésben tobb szempontbol hasonlithatdé az élelmiszeriparban hasznélatos
kiilonboz6 adalékanyagokhoz, a beszerzési folyamatot és a dontési tényezdket tekintve. A
kutatasunk szempontjabol fontos termékjellemzdk a fizikailag ellendrizhetd mindség,

sztenderd Osszetétel, viszonylag konnyli 6sszehasonlithatdsag mas termékekkel.

A mitragyat értékesitd vallalkozasok szama Magyarorszagon 2011-ben kortilbeliil 150-re
tehetd, az értékesités tobb mint 80%-at 10-12 cég adja.

A mezdgazdasagi vallalkozasok szdmanak, méretének alakulasarol 1996-ig kivalo attekintd
elemzést nyujt Harcsa és Kovacs tanulmanya (Harcsa and Kovacs, 1996), az ezt kovetd

évekrdl a KSH adatokbol tdjékozodhatunk. A KSH 2011 mérciusaban kiadott jelentése
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szerint a tarsas vallalkozasok szama 2010. december 31-én kozel 601 ezer volt, az egyéni
vallalkozasok szdma 2010 végén kozel 1 millid 44 ezer. Amig az egyéni vallalkozasok
korében a mezdgazdasagi fotevékenység 50% feletti, addig a tarsas vallalkozasok esetében
nem éri el az 5%-ot Osszességében a vallalkozasok fotevékenység szerinti megoszlasat
vizsgalva a vallalkozasok negyede tevékenykedik a mezdgazdasagban. A dolgozoi
létszamot tekintve a kis és mikro vallalkozasok aranya 98% feletti. A mintaban a kis és
mikro vallalkozasok aranya 94,2 %, ami 3-4 szazalékponttal elmarad az orszagos atlagtol.

(Id. 11.3. melléklet).

A vallalkozasok teriileti megoszlasa az dstermeldk kotelezd adoszam kivaltasa ota jelentds

valtozast mutat a korabbi évekhez képest, ezért érdemes kiilon vizsgalni a tarsas €s az
egyéni vallalkozdsokat. A vallalkozasok teriileti elhelyezkedését vizsgalva e két
gazdalkodasi forma tekintetében igen jelentds eltérést tapasztalhatunk. A tarsas
vallalkozasok tobb mint felét a kzép-magyarorszagi régidban jegyezték be, a tobbi régio
részesedése 6,6-8,5% kozott mozog. Az egyéni vallalkozasok tekintetében az eloszlas
sokkal kiegyenlitettebb: K6zép-Magyarorszag 22,6%-o0s részesedését a tobbi régio 9,4—
19,0%-kal koveti (KSH, 2011).

Az ajanlasnak eltéréen fontos szerepe van a kiilonboz6 iparagakban. Nem taldltunk
Osszehasonlitd kutatdsi tanulmanyt arra vonatkozoan, hogy mekkora lehet az ajanlés
szerepe az ligyfelek megszerzésében a kiilonbdzo iparagakban. Az irodalomelemzésbol és a
kvalitativ kutatas soran szerzett informaciokbol arra kovetkeztethetlink, hogy iparagon
beliil is nagyon eltéré lehet ennek aranya, amelyet befolyasolhatnak kiilonb6z6 kornyezeti
tényezOk, mint a vallalat teriileti elhelyezkedése, vagy a vallalat a halozatban betoltott

szerepe is.

A mintdban az ajanldssal szerzett ligyfelek szama 103, mig a mas eszkozokkel szerzetteké
135 (Id. 11.3. melléklet). A mas eszkozok kozott legfontosabb szerepe az értékesitd
megkeresésének van, ezen kiviil az interneten ¢és kiallitdson/vasdron vald megjelenés

fordult még eld (1d. 11.3. melléklet).
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8.4. A kutatasi modell 1étrehozasa

Az empirikus kutatast a szervezetkozi piacon végeztiik. Ennek oka egyrészt az, hogy a
szakirodalom elemzése alapjan megéllapitottuk, hogy amig az egyéni vasarlok korében az
utobbi években tobb empirikus kutatas IS sziiletett az ajanlas hatasanak vizsgalataval
kapcsolatban (Kumar et al., 2010, MacPherson, 2010, Schumann et al., 2010, Schmitt et al.,
2011), addig szervezetkozi viszonylatban kevesen foglalkoztak a témaval. Kifejezetten az
ajanlas hatasat vizsgalta szervezetkozi viszonylatban Wangenheim (2002) és Wangenheim
¢s Bayon (2007). A személyes kommunikéacio €és kozremiikodés szerepét vizsgaltak az
értékteremtd folyamatban Eggert és tarsai (Eggert et al., 2006), Glynn és tarsai (Glynn et
al., 2007) és Piscopo (Piscopo, 2007). Az egyének kozotti szocialis kapcsolatok szerepét az
értékteremtd folyamatban a szervezeti piacon empirikus kutatasokkal is alatamasztottak
(Abdul-Muhmin, 2005, Vieira, 2009). Ezek a kutatasi eredmények azt mutatjak, hogy a
szervezetkdzi piacon is van relevancidja a személyek kozotti kapcsolatok mélyebb

vizsgalatanak.

A szervezetkdzi piac alapvetd sajatossaga, hogy a vevd minden esetben valamilyen
szervezet és nem az egyéni fogyasztd. Ennek megfeleléen moddosulnak a vasarloi
magatartds jellemzoOi, melyre az interaktivitds és a kolcsonos fliggdség a jellemzd. A
szervezet minden esetben beagyazodik a sajat tarsadalmi, gazdasagi, miiszaki kornyezetébe
(Mandjak, 2002). Fontos jellemzdje a szervezetkdzi piacoknak, hogy itt szinte minden

igény egyedi (Ford, 1980).

A szervezetkdzi piacot a kiilonb6z6 erdforrasokat ellendrz6, egymassal kolcsonds
cserekapcsolatban 1év0 szereplok Osszességeként irhatjuk le, ahol a szervezetek a sajat
értékteremtési folyamatukhoz sziikséges erdforrdsokat beszallitoiktol szerzik be. A
szervezetkdzi piacra jellemzd kolcsonds fliggdség a szervezet beszerzési magatartasat is
befolyésolja, amely magiban foglalja a vasarlast elokészitd és megvaldsitod 1épéseket, és a

vasarlas értékelését (Mandjak, 2002).

A beszerzési magatartds a szervezetek esetében 4ltaldban csoportos dontést jelent, a
dontésben résztvevok, €s beszerzésben érintett személyek alkotjak a beszerzési kozpontot

(Robinson et al., 1967).
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A kiilonboz6é szervezetkdzi piacok sok tekintetben eltérnek egymadstol, kiilonbdzd a
beszerzési kdzpontok felépitése, mitkddése, dontési mechanizmusai. A szervezeti és az
egyéni dontéshozatal kiilonbsége alapvetden két tényezére vezethetd vissza, az egyik az
egyéni versus csoportos dontéshozatal kozotti kiilonbségek (Robinson et al., 1967,
Webster, 1965, Wind and Webster, 1972) és a szerepb6l adodo eltérd célok és motivaciok
(Wind and Webster, 1972). Kutatasunk szempontjabdl nagyon fontos, hogy az altalunk
kivalasztott iparagra jellemzd, hogy a vallalatok tobbségében a beszallitok kivalasztasa nem
csoportos, hanem egyéni dontéshozatali mechanizmus. Ennek hatterében az all, hogy a
vallalatok tulnyomo tobbsége mikro és kisvallalkozas, és a nagyobb vallalatoknal is kicsi a
szellemi munkaval foglalkozé dolgozdk aranya, egy-egy felelose van a kiilonb6zo
teriileteknek. A beszerzési kozpontot egy kdzponti dontéshozo (tulajdonos, vagy vezetd
menedzser) domindlja, igy a beszerzési kozpont szerepldinek a dontéshozora (key
informant) tett befolydsa minimalisnak tekinthetd. Johnston és Bonoma a kommunikécios
kapcsolatokat vizsgalata a beszerzési kozpontok kozott, azonositottak és jellemezték a
beszerzési kozpontok legfontosabb jellemzoit, a beszerzéssel kapcsolatos szerepeket, €s
Osszehasonlitottak ezeket kiillonb6z0 beszerzési javak esetében. A beszerzési kozpontok
kommunikacios magatartasanak elemzésekor a kovetkez6 jellemzoket vették figyelembe: a
vertikalis bevonddas (vertical involvement), a horizontalis bevonodas (lateral involvement),
kiterjedtség (extensivity), osszekapcsolddasok (connectedness), kdzponti szerep (centrality)
(Johnston and Bonoma, 1981). Ezeket a jellemzoket figyelembe véve elmondhatd, hogy
mintankban a beszerzési kozpont mikodésének befolyasoldo hatdsa az egyéni
dontéshozatalhoz képest nem jelentds. Az egyéni és szervezeti dontéshozatal kozotti
kiilonbség a vizsgalt minta esetében elsdsorban a dontéshozo egyéni dontési helyzettol

eltérd céljainak és motivacidjanak tulajdonithato.

A Webster és Wind szervezeti vasarlé6i magatartds modelljében vizsgalja az egyéni
jellemzOket szervezeti kornyezetben. A modellben talalhatod valtozok egy csoportja azon a
meggy6zddésen alapul, hogy minden szervezeti vasarléi magatartds tulajdonképpen
egyének magatartdsa szervezeti kdrnyezetben. A beszerzési magatartast is egyéni igények,
és vagyak motivaljak bonyolult Osszefliggésben a szervezeti célokkal. Az egyéni és a
szervezetben betoltott szerep kozotti eltérd viselkedés (egyéni emocionalis- Szervezeti

racionalis) kozotti kiillonbség abbdl adodik, hogy méasok az egyén céljai a két helyzetben. A
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kognitiv disszonanciaval kapcsolatos elmélet és tarsadalmi csereelmélet a kutatési
modellben vald felhasznalasakor tamaszkodtunk Webster és Wind azon érvelésére,
miszerint a szervezeti vasarldi is sok szubjektiv tényez6 motival, és ezek a tényezdk fontos

szerepet jatszhatnak a szervezet lojalitasban is (Webster and Wind, 1972).

A modell a dolgozat elsé részében részletesen bemutatott elméleti koncepcidkra és
tudomanyosan megalapozott kutatdsi eredményekre épiil. A modell kialakitasanak logikai

menete kovetkezd:
e Vevoérték koncepcio, mint elméleti keret

A modell tagabb elméleti keretét a vevoérték koncepcid adja, a kutatdsi modell ebbe
agyazodik bele, a hatasok ezen a mérdeszk6zon keresztiil mutathatok ki a vallalat szamara.
A vevoértek mérés segitségével valhat lehetdveé a vallalat profitjara vald hatds mérése. A
vevOértéek koncepciok koziil Rust, Lemon és Das Narayandas (2005) modelljét, Rust,
Lemon és Zeithaml (2004) altal Iétrehozott ,,Return on Marketing” modell, és Bell és
tarsainak (2002) altal 1étrehozott modellt mutattuk be részletesen, ezek szolgalnak a modell

vevoerték koncepciodba torténd bedgyazasanak lehetséges megkdzelitéseiként.
o Ugyfélszerzés-iigyféljellemzok viszonyanak kiemelése

A vevoérték-menedzsment logikai folyamatat, az egyes tényezOk egymassal valo

kapcsolddasi pontjait a szakirodalmi 6sszefoglaloban részletesen elemeztiik.

A kutatasi modelliink 0jszertiségét két korabbi modellben vizsgalt valtozok egy strukturalis
modellben valé 6sszekapcsoldsa jelenti. Kiindulé modellnek Verhoet (2002) és Verhoef és
Donkers (2005) alabbi modelljeit tekintjiik. A két kutatds kordbban részben mar
bemutatdsra keriilt, a kdvetkezokben a modellalkotds szempontjabdl fontos jellemzdket

emeljiik ki.
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11. abra: Két kivalasztott kutatasi modell sszeillesztése (sajat szerkesztés)

Verhoet és tarsai 2002-es modelljiikben a kiilonb6zd latens valtozok (relational constructs)
¢€s az ajanlasi potencidl illetve az igénybe vett szolgaltatdsok szama kozotti Gsszefliggést
vizsgalta strukturalis modell (structural equation modeling, LISREL) segitségével. A
vizsgalat elsddleges célja a kapcsolat kora valtozéo moderalé hatdsanak megmutatasa volt. A
moderator hatds sem az ajanldsi potencidl sem az igénybe vett szolgdltatdsok szama
esetében nem bizonyult szignifikdnsnak. Szignifikdns kodzvetlen pozitiv hatast sikertilt
azonban kimutatni a bizalom, elégedettség, érzelmi kotodés (affective commitment), a
fizetési hajlandosag €s az ajanlasi potencial kozott. Ezek koziil a valtozok koziil a bizalom

¢s az elégedettség valtozokat vittiik tovabb a sajat modellbe.

Verhoef és Donkers (2005) modellje az iligyfélszerzés modja és a lojalitds és a
keresztvasarlas kozotti kapcsolatot vizsgalta regresszids modell (probit) segitségével
kiilonbozé termékkategoridkban. Négy kiilonbozd ligyfélszerzési modot vizsgaltak, a
tomegmédiat, a direkt marketinget, az internetes megjelenést és a szajreklamot.

Osszességében egyértelmilen kimutattdk, hogy az iigyfélszerzés modja befolydsolja a
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lojalitast. A szajreklam, mint tigyfélszerzési mod a tobbihez képest atlagosan kozepes

befolyasold tényezének bizonyult.

A két modell Osszekapcsolasaval hoztuk létre sajat kutatdsi modelliinket, melyben a

bizalom mediatorként szerepel az ligyfélszerzés modja és az elégedettség, lojalitasvaltozok

kozott.
; DewmEL Medistor: ,| ELEGEDETTSEG AJANLASI
\_ MODIA(O) BIZALOM LOJALITAS [ ”| HAILANDOSAG

12.abra: Sajat kutatasi alapmodell (sajat szerkesztés)

A modellek 6sszekapcsolasa azon alapszik, hogy a vevé megszerzésének modja (ajanlas
vagy nem ajanlas) befolyéssal van a vevd vallalathoz valod viszonyara, és a vallalattal valo
jovébeni interakciojara (Blattberg and Deighton, 1996, Thomas, 2001, Venkatesan and
Kumar, 2004).

A vevé megszerzésének modja és a vallalathoz vald viszonyulas (relational constructs)
kozotti Osszefliggés magyardzatara felhasznaljuk a tarsadalmi csereelméletet, és az

egyensuly elméletek koziil a kognitiv disszonancia jelenséget.

A csere elméletekkel, paradigmakkal kapcsolatos szakirodalom nagyon széleskori és
szertedgaz6. A piac neoklasszikus értelmezésétdl a piac tarsadalmi struktiraként (social
structure) valo felfogasa felé valdo elmozdulasban jelentds szerepe volt Granovetter

munkainak (Granovetter, 1985, Granovetter, 1992, Granovetter, 2005).

A tarsadalmi csereelméletet eredetileg olyan személyek kozotti cserék leirdsara fejlesztették
ki, amelyek nem pusztan gazdasagi jellegliek (economic). Az elméletet korai fejlddésében
kozremiikodé szociologusok Homans (1958), Thibaut and Kelley (1959) és Blau (1964)
(Homans, 1958, Thibaut and Kelley, 1959, Blau, 1964). Az elmélet lényege, hogy az
egyének viselkedése a tarsadalomban leirhato kiilonb6z6 eréforrasok cseréje segitségével.
A szocidlis csere iranti igény eréforrasok sziikossége miatt keletkezik, amely arra készteti a
feleket, hogy kapcsolatba keriiljenek egymassal az értékes erdforrasok megszerzéséért

(Levine and White, 1961). Blau definici6ja szerint a szocialis csere
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., (...) az egyén olyan szandékolt cselekedete, amelyet annak a masik féltol elvart

’

eredmeénye motival, és altalaban valoban eredmeényez is.’

., (-..) voluntary actions of individulas that are motivated by the returns they are
expected to bring and typically in fact bring from others.” 91.0. (Blau, 1964)

Blau (1964) szerint a szocialis csere olyan folyamatos kdlcsonds folyamat, amelyben az
and Teng, 2002). A tarsadalmi csereelmélet szakirodalmat elemezve Emerson megallapitja,
hogy a tarsadalmi csereelmélet nem egy elmélet, hanem olyan gondolati keret (frame of
reference) amely az eréforrasok mozgasaval jard szocialis folyamatok vizsgalatat allitja a
fokuszba. Meglatdsa szerint az eréforrasok aramlésanak feltétele, hogy értékes viszonzas

(valued return contingent) kapcsolodjon a cseréhez (Emerson, 1976).

A szocialis cserénél nem minden esetben van olyan lathatdo haszon (extrinsic benefit),
amelynek van mérhetd objektiv gazdasdgi értéke. A haszon nincs szerzddésben
meghatarozva, és Onkéntességen alapszik, ezért a cserepartnerek nem biztosak abban, hogy

a cseréhez kapcsolodik-e haszon (Emerson, 1976, Cook, 1977).

A szocialis csere eredetileg személyek kozotti cserére vonatkozott, majd kiterjesztették a
szervezeti és szervezetek kozotti szintre (Aiken and Hage, 1968, Jacobs, 1974, Levine and
White, 1961). A szocialis csere lesziikitheté két fél kozotti cserére (restricted) és
kibévithet egy csoport magatartasara (generalized), amely legalabb harom résztvevobol all
(Das and Teng, 2002).

A tarsadalmi cserecelméletének alkalmazasara tobb példat is talalunk a szervezetekkel
kapcsolatos kutatdsokban human erdforrds menedzsmenttel kapcsolatos kérdések
vizsgalataban (Colwell et al., 2009, Cropanzano et al., 2002, Ehrhardt et al., 2011, Elstad et
al., 2011, Frazier et al., 2010, Gould-Williams and Davies, 2005, Jiang et al., 2011, Lin and
Huang, 2010). Neves és Caetano a tarsadalmi csereelméletet hasznalja a vallalat dolgozoi
kozotti viszonyok jobb megértésére. A vezetd és dolgozd kozotti bizalom és kontroll

szerepét vizsgaljak a szervezeti valtozasok végbemenetelekor (Neves and Caetano, 2006).

Szervezetek kozotti viszonyok vizsgalatdban is vannak példak a szocialis csere eleméletek

alkalmazasara. Bunduchi a tranzakcios koltségek kozgazdasagtani elméletét és a tarsadalmi
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csereelméletet hasznalta fel egy elméleti keret megalkotdsara, melyben az egyik valtozo a
bizalom volt (Bunduchi, 2008). Nord Iétrehozott egy eréforras-csere paradigmat (Resource-
Exchange Paradigm), amelynek célja, hogy segitségével adaptalja a tarsadalmi csereelmélet
fogalmait ¢és Osszefliggéseit szervezeti piacra. Arra a megallapitasra jutott, hogy a
tarsadalmi csereelméletben foglaltaknak fontos szerepe lehet a szervezetek kozotti
kapcsolatok megértésében (Nord, 1980). Das és Bing-Seng a vallalati szovetségek
mitkodésének mélyebb megértéséhez hasznalta a szocialis csere harom vagy annal tobb

szereplore kibovitett valtozatat (Das and Teng, 2002).

Wangenheim doktori értekezésében felhasznalta mind a tarsadalmi csereelmélet mind a
kognitiv disszonancia hatdsat az elégedettség, lojalitds €s ajanlas kozotti Gsszefliggések

vizsgalatakor (Wangenheim, 2002).
e Az ajanlas hatasanak vizsgalata

Az lgyfélszerzés modjai koziil az ajanlds vizsgalatara fokuszaljuk a kutatdst, mivel az
irodalomelemzés alapjan arra kovetkeztettlink, hogy az ajanlas hatdsanak mélyebb
megismerése jelentdsen hozzdjarulhat a vevoérték nodvekedéséhez. Az ajanlassal
megszerzett ligyfelek a tobbi iigyféltdl eltérd pozitiv tulajdonsdgai mar tobb kordbban
bemutatott kutatasban is bizonyitast nyertek, mind egyéni tigyfelek (Kumar et al., 2010,
Schmitt et al., 2011, Schumann et al, 2010), mind vallalati tigyfelek esetében
(Wangenheim, 2002, Wangenheim and Bayon, 2004, Wangenheim and Bayon, 2007). Az
Osszefliggés feltarasanak és bizonyitasanak jelentOsége szervezetkézi viszonylatban
kiilondsen az ajanlas kumulativ hatdsa miatt nagyon értékes. Célunk az ajanlas hatdsanak
vizsgalata a bizalom, elégedettség, lojalitas ¢és ajanlasi potencial valtozok kozotti
Osszefliggésekre (moderator hatds), valamint az ajanlds hatdsdnak vizsgalata a bizalom,

mint medidtor valtozé két dimenzidjan keresztiil (mediator hatas).

8.5. A modellben hasznalt valtozok bemutatasa

A kutatési alapmodell 6t latens valtozobol all, amelyeket indikatorok segitségével reflektiv
modon mértiink, melyek az tligyfélszerzés modja (dichotom), elégedettség (3 indikator),
lojalitas (5 indikétor), bizalom (2x4 indikator), és az ajanlasi hajlandosag (3 indikator). A

bizalom két dimenziobol all, a képességet kifejez hitelességen alapuld bizalombol
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(credibility based trust), és a motivaciot kifejezé a joindulaton alapuld bizalombol
(benevolence based trust). A korabban megalkotott modellben a valtozok szélesebb kore
szerepelt, amelyek az eldzetes mithelyvitdk, nemzetkdzi doktori szeminariumokon kapott
javaslatok alapjan kikeriiltek a modellb6l. A kovetkezében a modell valtozoi részletesen

bemutatasra keriilnek.

8.5.1. Az elégedettség

Az értékkozpontu marketing egyik elméleti alapja a neoklasszikus szemlélet szerint a vevo
ugy kolti el a jovedelmét, hogy a termékekbdl szdrmazd elégedettség maximalis legyen
(Bowman and Ambrosini, 2000). A fogyasztoi elégedettség az amerikai szakirodalomban
mar évtizedekkel ezeldtt megjelent, mint a marketing egyik stlyponti teriilete. Bar mind az
angolszasz, mind a német és egyéb nyelveken irt szakirodalom régota targyalja a fogalmat,
a definicibja mégsem egységes, tObbfele meghatarozas ¢és definicio €l egymas mellett.
Ennek oka feltehetéleg nem csak a tobbféle értelmezhetdség, hanem az is, hogy az egyes
alkalmazasi teriileteken mas-mas hangsulyok lehetnek fontosabbak. Az tigyfél-elégedettség
¢s szolgaltatas mindség kutatasa jelentds mértékben hozzajarult a szolgaltatdsmindség €s az
tgyfél-profitabilitas kozotti kapcsolat megértéséhez (Anderson et al., 1994a, Heskett et al.,
1994, Rust et al., 1995a).

Szamos kutatas foglalkozik a vevdelégedettség ¢és a kiilonbozé megkozelitési
értékkoncepciok kozotti 6sszefliggésekkel (Flint et al., 2011, Payne and Holt, 2001, Piskoti
and Nagy, 2009, Slater and Narver, 2000, Teck-Hua et al., 2006). Koztiik az értékkel
kapcsolatos koncepcidk a masodik fejezetben részletesen targyalt Payne és Holt féle
kategorizdldsa, melyben a legfontosabb befolydsold tényezOk kozott emlitik a

vevoelégedettséget (Payne and Holt, 2001).

A kovetkezdkben bemutatunk néhany elégedettség definiciot a teljesség igénye nélkiil.
Oliver szerint a fogyasztoi elégedettség meghatarozhatd igy, mint a fogyasztok szubjektiv
értékitélete arrol, hogy egy kellemes szintjét érték el a vasarloi tapasztalatoknak (Oliver,
1997). Churchill és Surprenant az elégedettséget a hasznalat és vasarlas eredményeként
definidlja, amely a vasarlonak a vasarlassal kapcsolatos jutalom-koltség sszehasonlitdsan

alapul a varhato kovetkezmények figyelembevétele mellett (Churchill Jr and Surprenant,
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1982). Westbrook és Oliver megfogalmazasaban a fogyasztoi elégedettség egyfajta érzelmi
valasz a termékkel, a vasarolt szolgaltatassal kapcsolatos tapasztalatra (Westbrook and
Oliver, 1981). Stauss és Weinlich megkdzelitése alapjan a fogyasztoi elégedettség alatt a
vasarlas utan fellépd olyan jelenséget értjiik, melyben visszatiikr6z6dik, hogy a fogyasztod
utdlag hogyan értékeli a megvasarolt termékeket és Szolgaltatasokat (Stauss and Weinlich,

1997).

crcr

Az elégedettség adott személy orome vagy csalodottsaga, amely a termék vagy
szolgaltatas a varakozasokhoz képest nyujtott teljesitményének vagy eredményének

az dsszehasonlitasabol szarmazik (Kotler and Armstrong, 1996).

Az elobbi definiciokbol is kitlind, egyik leggyakoribb elégedettség-felfogas a
diszkonfirmacids paradigma arra torekszik, hogy megfogalmazzon egy elvaras szintet,
illetve az ehhez képest vald megfelelést, €s a kettd eltérése alapjan konfirmaciorol illetve
diszkonfirmaciorol beszél. A diszkonfirmacio megallapitasa tulajdonképpen egy bonyolult,
pszichikai Osszehasonlitasi folyamat eredménye, amelynek sordn a fogyasztdé az adott
termék vagy szolgaltatas hasznalatdval kapcsolatban szerzett tapasztalatait hasonlitja dssze,
egy elvart teljesitménnyel, ideallal, normaval (Oliver, 1980). Amennyiben az elvart és a
tényleges teljesitmény Gsszevetésének egyenlege pozitiv, akkor elégedettség, amennyiben
negativ, akkor elégedetlenség Iép fel, a nagyjabdl megegyezés esetén semleges megitélés

kovetkezik be (Herrmann and Homburg, 1995).

A diszkonfirmacios elmélet kritikdja, hogy a vevok nem az elvarashoz viszonyitjak a
termékkel kapcsolatos értékitéletet, hanem értékekhez és vagyakhoz. Oliver szerint nem
csak a termékjellemzdket kellene mérni az elégedettség vizsgalatakor, hanem az érzelmi

tényezoket is (Oliver, 1993).

Az ajanlas hatasat hangsulyosan figyelembe vevd gyakorlatban elterjedt modszer a NPS
(Net Promoter Score), amely egy mutatd szamot képez (R-NPS) a promoterek, detractorok
¢és az Osszes megkérdezett aranyabol (Garrity, 2010, Merrick, 2009, Reichheld, 2003),
amelyet tobben is kritizdlnak tulzott egyszerlisége és felszinessége miatt, és felhivjdk a
figyelmet arra, hogy az NPS mutatd nem elegenddé a problémdak okainak feltdrasara

(Goldman, 2009, Sharp, 2008).
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A szakirodalom sokat foglalkozik az elégedettség fogalmaval az egyéni ligyfelek szintjén,
viszonylag kevés informaciot taldlunk azonban arrdl, milyen kiillonbség van az egyéni €s a
szervezeti elégedettség kozott, hogyan értelmezziik egy vallalat elégedettségét, és hogyan

érdemes mérni azt.

A magyar kutatok koziil Piskoti és Nagy vizsgaltdk az elégedettség dimenzidit
szervezetkdzi viszonylatban. Munkajukban attekintik a vevéelégedettség szakirodalmat és
létrehoznak egy 10j vevoelégedettség menedzsment modellt (Piskoti and Nagy, 2009). A
modell legfontosabb valtozoi a vevdorientacid, vevoelégedettség, lojalitas és vevoérték.
Empirikus tapasztalataik alapjan kiemelik az Importance-Satisfaction matrix modszer
alkalmazasanak elonyeit , ahol a valaszadonak el6szor fontossag szerint kell rangsorolni a

valtozokat, majd Likert skalan értékelni az elégedettséget.

Az utdbbi évek nemzetk6zi kutatdsaiban megfigyelhetd, hogy gyakori a kiilonbdzé
reflektiv elégedettségmérd skaldk hasznalata, melyek segitségével strukturalis egyenldség
modellezéssel vizsgaljdk a kapcsolatot az elégedettség €s a tobbi vizsgalt valtozo kozott
(Chandrashekaran et al., 2007, Paulssen and Birk, 2007, Sharma, 2007, Molinari et al.,
2008, van Doorn, 2008, Callarisa Fiol et al., 2009, Cater and Cater, 2009, Spreng et al.,
2009).

Altalaban a megkérdezett személye a kulcs informator (key informant), ritkan fordul el§,
hogy tobb érintett véleményét is figyelembe veszik az elégedettség mérésekor. Ezt a
gyakorlatot kritizalta Rossomme (2003), akiknek konceptualis cikke a szervezeti piacon
torténd elégedettségmérésrol tobb érvet felsorakoztat amellett, hogy a vallalati elégettség
nem egy ember véleményét kellene, hogy tiikrozze. Ugyfél elégedettség modelljében
azonban szerepet kap a befolydsolds mértéke (influent screen), amely egyfajta sulyként
értelmezhetd a kiillonbozd érintettek elégedettség mérésének értékelésekor. Mivel az
altalunk vizsgalt agazatban, magas a kisvallalkozasok, egyéni véllalkozok ardnya, és a
beszerzési dontés meghozataldra is a kulcs informatornak van dontd befolyasa, ezért
megitélésiink szerint nem kdvetiink el nagy hibat azzal, hogy minden vallalatnal a miitragya

beszerzésért felelds vezetdt kérdezziik meg.

Jelen kutatasi modellhez egy harom allitasbol 4ll6 Cronin altal kialakitott majd Oliver altal

modositott reflektiv skalat hasznalunk az Osszeelégedettség mérésére (Cronin Jr et al.,
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2000, Oliver, 1997). A reflektiv skala elénye, hogy alkalmasabb a strukturalis egyenl0ség

modellekbe valdé bevonasra, amig a formativ mérési modszert gyakran alkalmazzak a jo

gyakorlati alkalmazhatésaga és az eredmények kozvetlen hasznosithatosdga miatt

(Hofmeister-Téth et al., 2003, Herrmann and Homburg, 1995). A kovetkezo tablazat a

valtozo eredeti és a kérddivben hasznalt indikatorait mutatja.

Valtozo Indikatorok rg;je; Skala forrasa
Elégedettség . . . 5 pontos (Cronin Jret al.,
(SAT) The choice to purchase this service was a Likert skila | 2000, Oliver, 1997)

wise one.
Bolcs dontés volt a résziinkrol a cég
termékeit valasztani.

I think that I did the right thing when |
purchased this service.

Azt gondolom, hogy helyesen tettiik, hogy
ennek a cégnek a termékeit vasaroltuk.

This facility is exactly what is needed for
this service.

Ez a cég pont azokkal a kompetencidkkal
rendelkezik, amelyek sziikségesek a
tevékenységehez.

8.5.2 A lojalitas

A lojalitdssal sokan foglalkoztak, azonban maig nincs

egységes allaspont a

szakirodalomban vele kapcsolatban. Roviden Osszegezve a fogalom 4altal bejart fejlodési

utat, megallapithatd, hogy a lojalitasnak magatartasi és attitlid komponensei is vannak

(Wangenheim and Bayon, 2004), tobbdimenzios fogalom és konstrukcio (Hofmeister-Toth

et al., 2003). Nem mérhet6 egyediil az Gjravasarlasi hajlandosaggal (Ganesh et al., 2000). A

lojalitas az egyike azon tényezOknek, amely segitségével a marketinghez kapcsolhato

értékeket le lehet vezetni (Srivastava et al., 1998). 4 lojalitdst Oliver (1999) definicioja

alapjan a kovetkezdk szerint hatarozzuk meg:

a vasarlo elhatdrozottsaga az ujravasarlasra bizonyos tényezok valtozdsa esetén is

(aktiv, magatartasi komponens) vagy a kereskeddhéz fiiz6d6 viszonya (passziv,

attitiid komponens) alapjan.
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"A deeply held commitment to rebuy or repatronize a preferred product/service
consistently in the future, thereby causing repetitive same-brand or same brand-set
purchasing, despite situational influences and marketing efforts having the potential
to cause switching behavior.” (Oliver, 1999, p. 33-44.)

(Srivastava et al., 1998).

Szervezeti piacon kevésbé kiforrottak az allaspontok a lojalitas fogalmaval kapcsolatban.
Hetesi (2011) a szervezeti piacokra vonatkozd szakirodalom részletes attekintése utan
megallapitja, hogy a lojalitas definidlasa a két teriileten nem mutat jelentds kiilonbségeket.

A lojalitast befolyasolo tényezok kozott mar tobb eltérést talalt (Hetesi, 2011).

Dick és Basu (2004) a elméleti keretmodellt alkotnak a lojalitasrol, melyben részletesen
elemzik a fogalom aspektusait, dimenzidit egyéni vevokre vonatkoztatva. Kumar és Shah
(2004) létrehozzak a lojalitds koncepcid egy tagabb szervezetekre is értelmezhetd elméleti

keretmodelljét, melyet 6sszekapcsolnak a vevoérték fogalomkorével.

Lichté és Plichon (2008) harom csoportba sorolja az attitid mérésével kapcsolatos
modelleket, magatartasi, attitlid és vegyes. Magatartasi dimenzidként a vallalattal vald
kapcsolat fenntartasa, ami megnyilvanulhat, mint: ismételt vasarlasi hajlandosag, ellenallas
a versenytarsak ajanlatainak, magasabb artolerancia. Egy tovabbi masik fontos magatartasi
dimenzi6 az ajanlas (pozitiv szajreklam). Nem magatartasi dimenziok: a kedvezd attitiid,

preferalas (Lichtlé and Plichon, 2008)

Kutatasunkban a lojalitast reflektiv moédon mérjik a Ganesh féle o6t allitasbol allo
tobbtételes skala alapjan (Ganesh et al., 2000). Ezt a skalat alkalmazta Wangenheim és
Bayon (2000), a német d4rampiac vizsgdlatanal, egyéni ¢és szervezeti vasarlokra
(Wangenheim and Bayon, 2004, Wangenheim, 2003). A skala a lojalitas két dimenziojat
kiiloniti el, az aktiv és a passziv lojalitast. Az aktiv dimenzid a lojalitds proaktiv
dimenzidjara vonatkozik, amely tudatos magatartasra vagy szandékra utal az tzleti
kapcsolat fenntartasara (the proactive behaviours or behavioural intentions that require
concsious and deliberate effort to undertake) (Ganesh et al., 2000. 80.0.). A passziv
dimenzi6 a reaktiv magatartasra vagy magatartdsi szandékra utal, ez az attitid
komponenseket foglalja magéban, ezek az érzékenység az 4rra, vagy a verseny

novekedésére, és ezt a dimenzidt befolydsoljak az valtas észlelt koltségei, amelyek
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nincsenek hatassal az aktiv dimenzidra (Gahesh et al. 2000). A kovetkezo tablazat a valtozé

eredeti és a kérd6ivben hasznalt magyarra forditott indikatorait mutatja.
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Mérés

Valtozo Indikatorok médja Skala forrasa

Lojalitas We do not intend to switch our deliverer in | 5 pontos (Ganesh et al.,
the near future. Likert skala | 2000)
Valosziniileg a jovoben is a ceg tigyfelei
maradunk.

P?‘SSZ“’” I would highly recommend this company to

dimenzi6 my friends and family.

(LOY_P) Ha valaki kérdezné, szivesen ajanlandnk a
céget.
If the company were to raise his prices, we
would still
continue to be a customer of him.
Ha a cég arat emelne, ennek ellenére
tovabbra is az vigyfelei maradnank.
If a competing firm were to offer a better

, prise, we would still continue to be a
Aktiv i
. o customer of this company.
dimenzi6 A cég termékeit valasztanank akkor is, ha
(LOY_A) ’

egy masik beszallito jobb arat kinalna.

If a competing firm were to offer a better
service, we would still continue to be a
customer.

A cég termékeit valasztanank akkor is, ha
egy masik szolgaltato jobb kiegészito
szolgaltatasokat (pl. fizetési kondiciok,
szallitas) kinalna .
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8.5.3. A bizalom

A vevoérték, a vevomegtartas €s kapcsolatok kiemelt kezelése nem csak a szolgaltato
vallalat sikerességének fontos eszkozei, hanem a vevd szamdara is olyan kornyezetet

eredményezhet, amelyben a biztonsagérzete nagyfoku.

Kialakult egy kutatési irdnyzat az interperszonalis modellek iranyaba, amely olyan kézponti
fogalmakkal foglalkozik, mint a bizalom, kotédés és megosztott értékek (Brodie et al.,
2002). Ez a kutatasi iranyzat gyakran arra a megallapitasra jutott, hogy minden kapcsolat
hosszi tavl kotottséghez vezet, és nem vették figyelembe azt a tényt, hogy a vallalat
szempontjabél nem minden kapcsolat kivanatos. Az interperszonalis kapcsolatok
vizsgalatdhoz olyan modellekre van sziikség, amelyek optimalizaljak a vallalati stratégiat,

kiegyensulyozva az ligyfél altal elvart kapcsolati szintet és a profitabilitast.

A bizalomnak szamos meghatarozasat talaljuk mind a marketing és tarsadalomtudomanyi
irodalomban (Deutsch, 1958, Larzelere ¢és Huston, 1980, Moorman et al., 1992, Rotter,
1971). A bizalom alatt jelen kutatasban a kovetkezot értjiik:

Egy személy vagy csoport elvarasa, amely lehet szobeli vagy irdasbeli igéret,
nyilatkozat, amelyre a masik fél hivatkozhat (Moorman et al., 1992, Rotter, 1971),
hit a masik fél szandékanak megbizhatosagaban kockazatot rejto koriilmények
kozott, vagy meggyozodes a masik fél joindulatu szandékara vonatkozoan (Deutsch,

1958).

Az els6 dimenzid, a hitelesség a partner azon szandékan és képességén alapszik, hogy
megtartja igéreteit, és figyelembe veszi a partner szdmara fontos tényezOket, ilyenek a
feladat specifikus kompetenciak, hogy a partner megbizhatéan termel vagy szolgaltatat, és
kiszamithatdo a munkaval kapcsolatos viselkedése. A mésodik dimenzio, a joindulat, alapja
a mindség, szandékok, és a partnernek tulajdonitott jellemzdk, amelyek arra utalnak, hogy
foglalkozik és torddik a partnerrel, és olyan aldozatok meghozatalara is kész, amelyek
meghaladjék egy tisztdn egocentrikus profitorientalt gondolkodas hatéarait (Rempel et al.,

1985).
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A vevb-eladd kapcsolaton beliil, négy résztvevot kiilonboztethetiink meg: 1) a vevo
szervezet, 2) a vevO szervezetet képviseld egyén, 3) az eladd szervezet, és 4) az eladd
szervezet képviseld egyén-az értékesitd. Bizalom létezhet a négy résztvevo kozott tobbféle
relacioban (Ganesan és Hess, 1997). Interperszonalis bizalom all fenn a vevd szervezetet
képviseld egyén és értékesitd kozott. A masodik szint a vevd szervezetet képviseld
egyénnek ¢és az értékesitonek lehetnek kiillonbozé bizalmi szintjei a masik szervezettel
kapcsolatban. Ganesan és Hess ezt tekinti a szervezetben vald bizalomnak (organisational
trust). Harmadszor, bizalmi viszony all fenn a vevd és a vevd szervezet, €s az értékesitd €s
az eladd szervezet koOzott. A munkavallald és a munkaltatd kozotti bizalmat
(intraorganizational trust) széles korben vizsgaltak a szervezeti magatartas irodalomban
(McAllister, 1995). Végiil, a bizalom all fenn szervezetek kozott. Az IMP szakirodalom
hangsulyozza a bizalom kozponti szerepét (focal contruct) a szervezeti marketingben
(Hakansson, 1982, Ford, 1990).

Mivel a szervezet nem mads, mint egyének gylijteménye, a szervezetek kozotti
bizalom az egyéni szintli bizalmak aggregéacidja a vallalati hierarchia kiilonb6zo

szintjein (Larson, 1992).

Mandjak (2010) a bizalom szerepét elemezte az iizleti kapcsolatokban, ¢s vizsgalata alapjan
a bizalmat az iizleti kapcsolatok tarsadalmi OsszetevOinek kozponti elemének tekinti.
Meglatasa szerint bizalom nélkiil nem Iétezik {izleti kapcsolat. Elemzése alapjan
bizalomnak az iizleti kapcsolatok esetében kognitiv €s affektiv Osszetevoit kiilonbozteti
meg, tartalma a megjosolhatdsag és az elvart viselkedés. A megjosolhatosag azt fejezi ki,
hogy elorelathatd a masik fél viselkedése, az elvart viselkedés pedig partner kiszdmithato
reakcidja annak érdekében, hogy a tevékenysége mindkét fél kozos hasznara valjon. A
bizalom egyszerre folyamat és viszony, melynek elofeltétele az észlelt tisztességesség,
amely a partner képességeit, becsiiletességét és joindulatat jelenti, kdvetkezménye
partnerben a partnerben valdé megbizas. Mandjadk (2010) a vallalatok kozotti
csereepizodokat és interakcids folyamatokat vizsgdlva megallapitja, hogy az {izleti
kapcsolatban megvalosuld csereepizodok strukturaljak, a felek kdzotti interakcios folyamat

pedig dinamizalja a bizalmi viszonyt (Mandjak, 2010).

126



Az tlzleti kapcsolatokban a partner joindulatinak (motivacidjanak) és hitelességének
(képességeinek) percepcidja alapjan a bizalom négy tipusat kiilonboztethetjik meg,
Osszekotd bizalomrol beszéliink, amennyiben mindkét dimenzidé fennall, reményteli
bizalomrol, amennyiben csak a joindulat és a hitelesség nem, bizonytalan bizalomrol,
amennyiben csak a hitelességet feltételezziik, de a joindulatot nem, és amennyiben egyik

dimenzi6 sem all fenn, nem beszélhetiink bizalomro6l (Andaleeb, 1992).

Jelen kutatasunkban a szervezetben vald bizalom két dimenzidjat mérjiik, a joindulaton
alapuld bizalom (benevolence based trust) reprezentalja a motivacios dimenziot és a
hitelességen alapuld bizalom (credibility based trust) a képesség dimenziot. A méréshez
Kumar ¢és tarsainak nyolc allitasbol allo tobbtételes skalajat hasznaljuk (Kumar et al.,
1995b).

A kovetkez0 tablazat a valtozo eredeti €s a kérddivben hasznalt indikatorait mutatja.

Mérés Skala

Valtozo Indikatorok . .
modja forrasa

Bizalom Promises made by this resource are reliable. 5 pontos | (Kumar et
Megbizhatoan betartja az igéreteit. Likert al., 1995a)
Hitelességen | This resource has been frank in dealing with us. skala
alapulo Becsiiletes a targyaldsok sordn.

bizalom If problems such as shipment delays arise, this
(TRU_CR) resource is honest about the problems.
Amennyiben problémak meriilnek fel (pl. késve
szallit), oszintén kezeli azokat.

This resource has been consistent in terms of their
policies.

Konzekvensen tartja magat az elveihez.

This resource cares for us. 5 pontos (Kumar et
Foglalkozik veliink. Likert al., 1995a)
This resource considers our interests when skala
Joindulaton | problems arise.

val6 bizalom | Figyelmbe veszi az érdekeinket, ha problémdk
(TRU_B) meriilnek fel.

This resource has gone out of its way to help us out.
Minden elkdvet, hogy kisegitsen benniinket.

This resource has made sacrifices for us in the past.
Eldfordult, hogy dldozatot is hozott mar értiink.
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Kutat4si modelliink a bizalom két dimenziojanak szétvalasztasa utan jott 1étre:

Kiindulé modell:

Elégedettség

Bizalom

Ugyfélszerzés
modja
;1)

Ajénlasi
hajlandosag

\ 4

A

/|

Lojalitas

Kutatasi modell:

Joindulaton
alap. bizalom

Elégedettség

Ugyfélszerzés
modja
(0;1)

Ajéanlasi
hajlandosag

Lojalitas

Hitelességen
alap. bizalom

13.4bra: A bizalom két dimenzidjanak szétvalasztasa (Sajat szerkesztés)

8.5.4. Az ajanlas

A dolgozatban a szajreklamon és ezen beliil az ajanlason a kovetkezot értjiik.

A szdjreklam (word of mouth) informdlis pozitiv vagy negativ tartalmu
kommunikaciot jelent az tigyfelek kozott, egy vallalatrol, annak termékérdl vagy
szolgaltatasarol (Tax et al., 1993) (p.74). Az ajanlas a pozitiv szdajreklam egy
formdja, amelyet egy iigyfél elmond valakinek egy termékrdl vagy szolgaltatdsrol

(Helm, 2003) (p.124).

Az ajanlas Ugy is értelmezhetd mint a referencia egy formaja, szoébeli megnyilvanulasa.
Salminen és Mboller (2006) létrehozott egy atfogd modellt a referencia szerepének
megmutatasara a szervezetkozi piacon, ebben a referencia gyakorlati alkalmazasi formai
kozott talaljuk az ajanlas egy formajat (request to promote) (Salminen and Méller, 2006).
Az ajanlasi magatartas vizsgéalatara idedlisak a longitudinalis kutatasok, mivel ezek nem

csak az ajanlasi szdndékot mérik, hanem a valdés magatartast is. Jelen kutatas
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keresztmetszeti kutatas, igy csak az ajanlasi szandék mérésére van lehetdség. Az ajanlasi

szandékot a Zeithaml és tarsai (1996) altal validalt haromtételes reflektiv skalan mértiik. A

skalat alkalmazta Verhoef és tarsai (2002) abban a modelljiikben amely jelen kutatas egyik

Kiindulo alapmodelljét is jelenti. A kovetkezd tablazat a valtozo eredeti és a kérddivben

hasznalt indikatorait mutatja.

Valtozo Indikatorok Meres | qyila forrasa
modja

Ajanlasi | | say positive things about this company to 5 pontos (Zeithaml et al.,

potencial | persons in my environment. Likert skala | 1996)

(REC) Porzitiv dolgokat szoktam mondani a cégrél a

kornyezetemben lévoknek.

If somebody seeks for advice | recommend this
company.
Ha valaki tandcsot kér, oket javaslom.

| encourage relatives and friends to do business
with this company.

Batoritom a rokonaimat és ismerdseimet, hogy
kossenek iizletet ezzel a céggel.

8.5.5. Skalak tesztelése megel6z6 kutatasokban

A skaldk magyar nyelven torténd felhasznalhatosaga korabbi kutatdsok soran tesztelésre

keriilt. A reflektiv modon méré skalak esetében (lojalitds, ajanlas) a mérés megbizhatosaga

a Chronbach féle alfa (Cronbach, 1955) értéke alapjan elfogadhatd tartomanyban (0,7<

Cha) volt. A kutatdsokrol késziilt tanulmanyok elérhetok részben a Budapesti Corvinus

Egyetem kozponti konyvtardban, részben a Marketing és Média Intézet archivumaban. A

kutatasok részleteit a 2. tablazatban foglaltuk 6ssze:
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A . (s A Kutatasba Ch’ronbach Minta
kutatas A Kkutatas célja . féle alfa .
L bevont skala -y elemszama
ideje értéke

2008 Ugyfél elégedettség mérése a elégedettség, 0,872 250 (b2b)
Mol tigyfélkorében lojalités 0,863

2008 A fogyasztoi elégedettség, elégedettség, 0,821 300 (b2b)
lojalitas és az tigyfélmegtartas lojalitas 0,844 500 (b2c)
modelljének kidolgozasa és
alkalmazasa a villamos energia
fogyasztoi piacan

2010 Sport és szabadidds termékekkel | ajanlas 0,899 320 (b2c)
kapcsolatos vasarlasi szokasok | lojalitas 0,799
megismerése, sportaruhazakkal
kapcsolatos vélemények,
attitlidok feltarasa

2011 A DSG (Deutschsprachiger ajanlas 0,913 150 (b2c)
Studiengang) alumni tagjainak
Németorszaghoz, német
vallalatokhoz val6 viszonya

2011 Az orszagimazs mérhetdsége ajanlas 600 (b2c)
elméletben és gyakorlatban

2. tablazat: Skalak tesztelése megel6z6 kutatasokban (sajat szerkesztés)

8.6. Kutatasi hipotézisek létrehozasa a valtozok kozotti osszefiiggések elemzésével

8.6.1. Kozvetlen hatasok elemzése

Ugyfélszerzés modja és a bizalom kapcsolata

A bizalom a szakirodalom alapjan a sikeres vallalati kapcsolatok alapvetd elemének

tekinthet6 (Gounaris and Venetis, 2002, Sahay, 2003, Svensson, 2004).

Anderson és Narus gyartd és disztributor vallalatok partneri kapcsolatat modellezik
(Anderson and Narus, 1984, Anderson and Narus, 1990). A modell elméleti alapjat a
tarsadalmi csereelmélet jelenti, és egyik kozponti valtozoja a bizalom. Anderson és Narus
szerint a személyek és a szervezetek kozotti bizalom kiilonbsége abbol vezethetd le, hogy
szervezetek kozotti konfliktushelyzet esetén a veszteséget a vallalat szenvedi el, még
személyek kozotti bizalomvesztés a személyes javak kockaztatasat jelenti (Anderson and

Narus, 1990).
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Sahay a bizalom szerepét vizsgalja az ellatasi lancon beliil, vizsgalja a bizalom kialakulasat,
¢s a bizalom hatasat a vevd és az elado viselkedésére. Sahay szerint az iizleti partneri
kapcsolatok tulélése szempontjabdl dontd, hogy megismerjik, hogy milyen faktorok
vezetnek a bizalom kialakuldsahoz. Az egyik bizalomképzo faktor alapja, hogy a partner
mennyire képes eldre jelezni a masik magatartdsat. Ebben a folyamatban az informécié
megosztasnak, a partnerr6l vald elézetes informacionak elemi szerepe van (Sahay, 2003).
Doney és tarsai megallapitottdk, hogy a bizalom képzésben szerepe van a tarsas
interakcionak (social interaction) és a nyilt kommunikacionak (open communication)

(Doney et al., 2007).

Doney és Cannon szerint a bizalom alapja, hogy a partnerek értékelik egymas hitelességét
(credibiliy) ¢és johiszemiiségét (benevolence), vagyis egyikiiknek informacioval kell
rendelkeznie a masik korabbi viselkedésérdl és igéreteirél (Doney and Cannon, 1997). A
bizalom keletkezése szempontjabol eszerint fontos szerepe van a dontést megel6zo
informacidkeresési folyamatnak, amely kiilonbozd {igyfélszerzési csatolndk mentén
torténik.

Kutatasi modelliinkben az ajanlas (iigyfélszerzés modja) két fél kommunikaciojanak
eredménye. A kommunikacido és a bizalom kapcsolatat vizsgaltdk empirikusan tobbek
kozott Bialaszewski €s Giallourakis (1985), Anderson és tarsai (1994), Dwyer és tarsai
(1987) (Bialaszewski and Giallourakis, 1985, Anderson et al., 1994b, Dwyer et al., 1987).
A két valtozd kozotti kapesolat irdnyara az empirikus vizsgalatok nem adtak egyértelmu
valaszt. Amig Anderson ¢és tarsai arra kovetkeztetésre jutottak, hogy a kommunikacié vezet
a bizalomhoz, Dweyer és tarsai arra az eredményre jutottak hogy a kommunikacio a
bizalom eredménye. Anderson ¢és Narus a bizalom és a kommunikaci6é valtoz6 kapcsolatat
iterativ folyamatként mutatja be. A vallalatok kozotti kommunikacié a bizalom el6feltétele,

¢és a novekvo bizalom jobb kommunikaciohoz vezet (Anderson and Narus, 1990).

Az ajanlas a tobbi ligyfélszerzési moddal dsszehasonlitva azzal a specialis tulajdonsaggal
rendelkezik, hogy egy harmadik fél keriil bevonasra a cserefolyamatokba, aki valamilyen
pozitiv viszonyulassal rendelkezik az ajanlott vallalat irdnyaba. Harom részvevd kozott
torténik szocialis tipusu interakcid (az ajanlod, az ajanlast fogadd és az ajanlott), ezért

kibovitett szocialis cserérél beszélhetiink. Az els6 relevans interakcid az a kommunikacio,
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amely soran az ajanlas torténik. Ez a csere nem kotddik kozvetleniil gazdasagi eseményhez,

megfelel a szocialis csere jellemzdinek.

Foa és Foa szerint az erGforrasokat csoportba sorolhatjuk megfoghatdsag, egyediség,
cserélhetdség alapjan, és megfogalmazhatunk szabalyszertiségeket a cserére vonatkozoan.
Modelliink szempontjab6l fontos szabalyszeriiség, hogy az egymashoz koézelebb allo

er6forrasok cseréje valoszintibb (Foa and Foa, 1980).

A szocialis jellegli befektetésre a szocidlis jellegli viszonzéds, mig gazdasagi jellegli

befektetésre gazdasagi jellegli viszonzas valosziniibb.

A kibovitett szocialis csere esetében, amikor ketténél tobb résztvevod vesz részt a cserében,
a bizalom altalaban egy kolesonds indirekt folyamat soran keletkezik, amelyben az egyik
fél eldnyhoz jut az egyik résztvevotdl és visszaadja ezt egy masik résztvevonek bizonyos
1don beliil. A feltételezett kolcsondsséggel (reciprocity) jard rizikd felvallaldsa vezet a
bizalom kialakulasahoz (Das and Teng, 1998). Feltételezésiink szerint az onkéntesség és a
kolcsondsség jellemzOk miatt a szocidlis csere inkabb a bizalom joindulaton alapuld

dimenzi6janak er6sodéséhez vezet.

Az ajanlastél eltérd ligyfélszerzési modok esetében nem kapcsolodik be harmadik fél a
cserefolyamatokba, az interakcio a vallalat és az tigyfél kozott torténik. Nincs harmadik fél,
akivel valo viszony kozvetleniil befolyasolna a vallalattal kapcsolatos tovabbi folyamatot.
Ez az interakcidé tipus minden ligyfélszerzési mod esetében kozelebb all a gazdasagi
cseréhez, kevesebb tarsadalmi eclemet tartalmaz, mint az ajanlas. Mindezek alapjan

kutatasunkban az alabbi feltételezést tessziik az ligyfélszerzés €s a bizalom viszonylataban:

H1: Az iigyfélszerzés modja erésebb pozitiv hatassal van a bizalom jéindulaton

alapulé dimenziojara, mint a hitelességen alapulé dimenziora.

H2: Az ajanlassal szerzett iigyfelek esetében a joindulaton alapulé bizalom

szintje magasabb, mint a nem ajanlassal szerzett iigyfelek esetében.

Levinger szerint a kapcsolatok kibontakozasa sordn a cserék gyakoribbd, valtozatosabba és
mind nagysagukat, mind a kockazatot tekintve nagyobbakka valnak (Levinger, 1980). Az
ajanlas elfogadasaval létre jon egy kibdvitett szocidlis csere az ajanld-ajanlast fogadod és

ajanlott kozott, és emellett egy gazdasagi jellegli cserekapcsolat is az ajanlast fogado és az
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ajanlott vallalat kozott (az ajanld és az ajanlott vallalat kozott nagy valoszinliséggel mar

fennallt valamilyen cserekapcsolat).

Fontos kérdés, hogy az ligyfélszerzési csatorna hatdsa milyen viszonyban all a kapcsolat
koraval, mennyire lehet kihatassal a bizalom és a tobbi vizsgalt tényez6 alakuldsanak
folyamatara az id6sebb kapcsolatok esetében. Kovetve Schmitt és tarsainak érvelését a
human eréforras keresés és az lizleti kapcsolatok épitésének hasonlosagarol, az ajanlo sajat
kapcsolatat is megerdsiti az ajanlas fogadojaval, hiszen az ajanlott vallalat k6zos ismerdsse,
,,08szekotd kapoccsa” valik a szamukra (Schmitt et al., 2011). Ezért azt feltételezziik, hogy
az ajanlas nem pusztan a kapcsolat kezdetén lehet befolyassal az 0j iizleti kapcsolatra,
hanem az ajanldval fennalld viszony alapjan, hosszabb tavon is hatdssal lehet ra. Ezt a
feltételezést erdsiti, hogy Verhoef és tarsai (2002) nem mutattak ki a kapcsolat koranak

szignifikdns moderdlo hatasat a vizsgalt valtozok €s az ajanlasi hajlandosag kozott.
Ugyfélszerzés modjanak kapcsolata az ajanlasi hajlandésdggal

Az ajanlassal szerzett tigyfelek esetében eldszor az ajanlo ¢és az ajanlast fogadd
informacidcseréje jon létre, amely sordn az ajanld szocialis jellegli befektetést tesz az
ajanlast fogado és az ajanlott iranyaba. Ezt a befektetést az ajanlast fogado €s az ajanlott a
kibdvitett tarsadalmi csereelmélet szerint a cserében részt vevok korén beliil hasonlo jellegii
eroforrassal viszonozza. Ez a szocialis csere tehat tovabbi hasonlo jellegii cseréket vonz
maga utan. Ilyen nem gazdasagi jellegli er6forrasok lehetnek példaul a szeretet, statusz,
informacié vagy szolgaltatas (Foa and Foa, 1980). A tovabbajanlas legszorosabban a
szolgaltatdshoz kapcsolodik, de Osszefiiggésben all az informdacid €és a statusz jellegi

erOforrasokkal is.

Tovabba ebbe az iranyba mutathat az a szdjreklammal kapcsolatos jelenség is, hogy
bizonyos jellemzdkkel rendelkezd iigyfelek, hasonld tulajdonsagu iigyfeleket vonzanak
(Wiedmann et al., 2007, Buttle, 1998). Aki szamara az ajanlas dont6 tényezOként hat egy
partner kivalasztasara, ahhoz kdzelebb all az informacidszerzésnek ez az informalis modja,
és ezért Onmaga is szivesebben ajanl (Schmitt et al., 2011, Wangenheim, 2002).
Kutatdsunkban az aldbbi feltételezést tesszilk az ligyfélszerzés modja és az ajanlasi

hajlandosag viszonylataban:

H3: Az iigyfélszezés médja pozitiv hatassal van az ajanlasi hajlanddsagra.
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H4: Az ajanlassal szerzett iigyfél ajanlasi hajlandésaga magasabb.

8.6.2. Kozvetett hatasok elemzése

A bizalom hatdsa az elégedettségre

A szakirodalomban szamos példat talalunk, amely alatamasztja, hogy a bizalom pozitiv
hatassal van az elégedettségre, ezek koziil a bizalmat tobben moderald vagy medialo
valtozoként épitették be a vizsgalatba (Morgan and Hunt, 1994, Ryu et al., 2008). Sungmin
és tarsai a bizalom moderald hatasat vizsgaltak a kdrnyezeti bizonytalansag (environmental
uncertainty) a vertikalis kontroll és a beszéllitoval valo elégedettség kozott.
Megallapitottak, hogy a bizalomnak szignifikdns pozitiv hatdsa van a beszallitoval valo
elégedettségre (Ryu et al., 2008). Casetaneda (2011) az elégedettség és a lojalitas viszonyat
vizsgalta on-line tranzakciokkal kapcsolatban, és arra a megéllapitasra jutott, hogy a két
valtoz6 kozotti kapcsolat moderald valtozoja az involvement, medidld valtozédja pedig a
bizalom (Castafieda, 2011). Sengiin és Wasti (2011) pozitiv hatast mutatott ki a bizalom
dimenzioi (goodwill trust and competence trust) és az elégedettség kozott szervezetkozi
piacon (Sengiin and Wasti, 2011). Chiao ¢és tarsai banki tigyfelek lojalitasat vizsgaltak, a
vizsgalat soran az iigyfeleket két csoportjat kiilonboztették meg, tranzakcid orientalt és
kapcsolat orientalt ligyfeleket. A tranzakcid orientalt ligyfelek esetében az elégedettség volt
a lojalitas f6 meghatarozd tényezdje, a kapcsolat orientalt tigyfelek esetében pedig a
bizalom (Chiao et al., 2008). Andaleeb és Ingene (1996) szervezetek korében kisérleti
modszerrel vizsgalta a bizalom és az elégedettség viszonyat, és pozitiv kapcsolatot talalt a
kett6 kozott (Andaleeb and Ingene, 1996). Kutatasunkban az alabbi feltételezést tessziik a
bizalom ¢és az elégedettség viszonyara, a bizalom moderald szerepét a H5a feltételezés

igazolasaval szeretnénk bizonyitani.

H5: A bizalom mindkét dimenzioja pozitiv hatassal van az elégedettségre.

HSa.: A joéindulaton alapulé bizalom erdsebb pozitiv hatassal van az
elégedettségre az ajanlassal szerzett tigyfelek esetében.

H6: Az ajanlassal szerzett iigyfelek elégedettebbek.
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A bizalom hatasa a lojalitdsra

A szakirodalomban egyetértés van abban a tekintetben, hogy a bizalom pozitiv hat4ssal van

a vallalat hosszu tavh orientacioéra (Doney and Cannon, 1997, Ganesan, 1994).

A bizalom pozitiv hatasat a lojalitasra szervezetkozi viszonylatban tobb kutatdsban is
bizonyitast nyert (Gounaris et al., 2007, Harris and Goode, 2004). Ryu és tarsai (2007) a
elofeltételének (precursor) a bizalmat talaltak, de az elégedettség is befolyasold tényezének
bizonyult. A bizalom €s a hosszl tavl orientacid viszonyat befolyasold tényezdk voltak az
aszimmetrikus eréviszonyok (power assimentry) és a kornyezeti bizonytalansag (Ryu et al.,
2007). Briggs ¢és Grisaffe a szolgaltatas teljesitmény (service performance) és a lojalitas
Osszefliggéseit vizsgaltak a szervezetkozi piacon. Modelljiik kialakitasdhoz felhasznaltak a
tarsadalmi csereelméletet és az szervezeti vasarloi magatartast. Kimutattak, hogy a bizalom
pozitiv hatassal van a lojalitasra (Briggs and Grisaffe, 2010). Rauyruen és tarsai pozitiv
szignifikdns kapcsolatot mutattak ki bizalom és a lojalitas attitlid komponensei kozott
(Rauyruen et al., 2009). Kutatasunkban az alabbi feltételezést tessziik a bizalom és a

lojalitas viszonyaval kapcsolatban:

H7: A bizalom minkét dimenziéjanak pozitiv hatasa van a lojalitasra.

H7a: A joindulaton alapulé bizalom hatasa a lojalitisra erdsebb az ajanlassal
szerzett iigyfelek esetében.

H8: Az ajanlassal szerzett iigyfelek lojalisabbak.
Az elégedettség hatasa az ajanlasi hajlandosagra

A szakirodalomban szamos olyan forrast taldlunk, amely szerint az elégedettség pozitiv
hatassal van az ajanlasi hajlandésagra (Anderson, 1998b, Swan and Oliver, 1989,
Westbrook, 1987, Ranaweera and Prabhu, 2003). Ranaweera és Prabhu az elégedettség és a
bizalom hatasat vizsgaltak az ligyfélmegtartasra és a pozitiv szajrekldmra egyéni vezetékes
telefonhaszndlok esetében. Minden relacidoban szignifikdns pozitiv hatast mutattak ki.
Eredményeik szerint az elégedettségnek erdsebb kozvetlen pozitiv hatdsa van az
igyfélmegtartasra, mint a bizalomnak, a szajrekldm esetében azonban a bizalom hatésa alig

volt gyengébb, mint az elégedettségé (Ranaweera and Prabhu, 2003).
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Anderson (1998) az iigyfélelégettség és a szajreklam kozotti kapcsolatot vizsgalta,
hasznossagi (utility-based model) modell segitségével (Anderson, 1998a). Az eredmények
megerodsitették azt a feltételezést, hogy egy U alaku gorbérdl van szd, vagyis a nagyon
elégedetlen ligyfelek és a nagyon elégedett ligyfelek szajreklam magatartasa aktivabb.
Cornelsen és Diller modellje, a fogyasztdi magatartds tanulmanyozasan alapszik, és az
ajanlasi magatartas hatékonysaganak tényezoit foglalja magaba (Cornelsen and Diller,
1998). A modellben az ajanlasi potencialt harom f6 faktor hatdrozza meg, a szocialis halo
mérete, az igyfél elégedettség, és a véleményvezetd (opinion leadership) szerep. Az
ajanlasok szamanak el6rejelzéséhez Wangenheim és Bayon (2004) felhasznalja az

elégedettség valtozot.

Kutatasok eredménye azt mutatja, hogy a vasarlds elott fellépd észlelt kockazat
csokkentésében jelentés szerepe van a pozitiv szajreklamnak (Arndt, 1967, Murray, 1991).
Az elégedettség €s az ajanlas kapcsolatdnak feltarasaban segithet a kognitiv disszonancia
elmélete (Wangenheim, 2002). A vasarlast kovetden felléphet a kognitiv disszonancia,
amelyet pozitiv informaciokkal jelentdsen csokkenteni lehet. Ez elsOsorban a személyes
kommunikacioban kozvetithetd informacidkra igaz: azok a fogyasztok, akik a vasarlasukat
kovetden pozitiv megerdsitést kapnak a vasarolt markardl vagy kereskedoérdl, szivesen
hasznaljak fel ezt az informdciot arra is, hogy sajat dontésiiket megerdsitsék. A vasarlast
kovetd kognitiv disszonancia csokkenése mar egyediil is jelentds mértékben tudja
befolyasolni a fogyasztoi elégedettséget, illetve az ezzel kapcsolatos fogyasztoi értékitéletet
is (Oliver, 1997). A pozitiv informaci6 csak valosziniisiti a vasarlasi dontés megerdsitését,
¢s ezaltal noveli az elégedettséget (Cooke et al., 2001). A tulajdonsag-clmélet (Attributions-
Theorie) azt tételezi fel, hogy egy informacié fogaddja megprobalja feltarni az informacio-
ko6zl6 inditékait. Ha az ember pozitiv informéciot fogad, ez az informacido kevésbé
hitelesnek tiinik akkor, ha a fogadé feltételezi a kozlordl, hogy ezt azért mondja, hogy a
sajat vasarlas utani disszonanciajat csokkentse és ezzel a vasarlasi dontését igazolja (Kelley
and Michela, 1980). Kutatasunkban az alabbi feltételezést tessziik az elégedettség és az

ajanlasi hajlandésag viszonylatdban:

H9: Az elégedettség pozitiv hatassal van az ajanlasi hajlandodsagra.
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A lojalitas hatasa az ajanlasi hajlandosagra

Szamos kutatasban megmutattdk a lojalitas €s az ajanldsi hajlanddsag pozitiv kapcsolatat
(Kumar et al., 2010, Reichheld, 2003, Schmitt et al., 2011, Wangenheim and Bayon, 2004,
Wangenheim, 2003). A lojalitas méréeszkozeit gyljtotte Gssze és elemzi Lichtlé és
Plichon (2008). A lojalitas mérésének gyakran hasznalt eszkozeként targyalja a
kovetkezményeivel (concequences) torténd mérést, amelynek gyakran hasznalt formaja a
pozitiv szajreklam, az ajanlas illetve a meggy6zés (Lichtlé and Plichon, 2008). Mindezek

alapjan a kovetkez6 kutatasi hipotézist fogalmaztuk meg:
H10: A lojalitas pozitiv hatassal van az ajanlasi hajland6sagra.
Az elégedettség és a lojalitas kozotti kapcsolat

Az elégedettség a lojalitas viszonya szamos kutatas targyat képezte mind egyéni (Bloemer
and Kasper, 1995, Seymour and Rifkin, 1998, Edvardsson et al., 2000, Chandrashekaran et
al., 2007, Vesel and Zabkar, 2009, Dick and Basu, 1994) mind szervezetkozi viszonylatban
(Bennett et al., 2005, Callarisa Fiol et al., 2009, Cater and Cater, 2009, Flint et al., 2011)
Az eredmények azt mutatjak, hogy az elégedettség a lojalitds fontos meghatarozé tényezdje
(Dick and Basu, 1994), azonban nem elegend6 a vevOk megtartasahoz (Reichheld, 1994).
Az olyan piacokon, ahol a vevonek sok valasztasi lehetdsége van €s alacsonyak a valtasi
koltségek, még az elégedettség magas szintje sem lehet biztositék a vevd megtartasara
(Piskoti and Nagy, 2009, Flint et al., 2011). Rauyruen és tarsai kimutattak az elégedettség
pozitiv hatdsat a lojalitds mind magatartasi mind attitiid komponensére (Rauyruen and

Miller, 2007). Mindezek alapjan a kovetkez6 kutatasi hipotézist fogalmaztuk meg:
H11: Az elégedettség pozitiv hatassal van a lojalitasra.

Mintankban a beszerzési kozpont mérete kicsi ezért, a beszerzési kdzponton beliili
informacidaramlast, tudéastranszfert nem vizsgaljuk a modellben. Mivel a dontést hozo
gyakran tulajdonosi részesedéssel is rendelkezik a vallalatban, jellemzd, hogy hosszll tdvon
a vallalatndl marad, igy a partnerrel kapcsolatos informacié nagyobb valdszinliséggel
marad a vallalatnal, mint nagyobb beszerzési kozponttal rendelkezd, nem tulajdonos

dontéshozok esetében.
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A kutatés hipotéziseinek dsszefoglalasa:

Hipotézis tartalma

Hipotézis tesztelésének
mddszere

H1 | Azigyfélszerzés modja erésebb pozitiv hatassal Structural Equation Modeling
van a bizalom jéindulaton alapulé dimenzidjara, (SEM)
mint a hitelességen alapulé dimenziora.
H2 | Az ajanlassal szerzett ligyfelek esetében a explorativ faktorelemzés,
joindulaton alapulé bizalom szintje magasabb, varianciaclemzés
mint a nem ajanlassal szerezett tigyfelek esetében. | Structural Equation Modeling
(SEM)/ Multi Group Analysis
(MGA)
H3 | Az iigyfélszezés modja pozitiv hatassal van az SEM
ajanlasi hajlandoséagra.
H4 | Az ajanlassal szerezett ligyfelek ajanlasi explorativ faktorelemzeés,
hajland6sdga magasabb. varianciaelemzés
SEM/MGA
H5 | A bizalom mindkét dimenzidja pozitiv hatassal SEM/MGA
van az elégedettségre.
H5a | A joindulaton alapul6 bizalom erésebb pozitiv
hatassal van az elégedettségre az ajanlassal
szerzett tigyfelek esetében.
H6 | Az ajanléssal szerzett ligyfelek elégedettebbek. explorativ faktorelemzés,
varianciaelemzés
SEM/MGA
H7 | A bizalom minkét dimenziojanak pozitiv hatasa SEM/MGA
van a lojalitasra.
H7a | A joindulaton alapul6 bizalom hatasa a lojalitasra
erOsebb az ajanlassal szerzett ligyfelek esetében.
H8 | Az ajanléssal érkezett ligyfelek lojalisabbak. explorativ faktorelemzés,
varianciaelemzés
SEM/MGA
H9 | Az elégedettség pozitiv hatassal van az ajanlasi SEM/MGA
hajlandosagra.
H10 | A lojalitas pozitiv hatassal van az ajanlasi SEM/MGA
hajlanddséagra.
H11 | Az elégedettség pozitiv hatassal van a lojalitasra. | SEM/MGA

3.tablazat: Kutatési hipotézisek dsszefoglalasa (sajat szerkesztés)
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8.6.3. A hipotézisek teszteléséhez alkalmazott médszerek

A kutatasi hipotézisek teszteléséhez kiilonb6zd kvantitativ modszereket alkalmazunk. A
valtozok mérésére hasznalt tobbtételes skalak felhasznalasaval eldszor feltard jellegt
explorativ faktorelemzést végziink, melynek célja egyrészt az adaptalt skalak mindségének
vizsgalata (megbizhatdsag, érvényesség), masrészt olyan faktorértékek eldallitasa melyek
segitségével tovabbi elemzések (esetiinkben variancielemzés) végezhetd. Igy egyrészt
megbizonyosodhatunk arr6l, hogy a valasztott skdla valoban alkalmas az altalunk mérni
kivant latens konstrukciok mérésére, masrészt olyan metrikus mutatdoszamot hozunk létre
(faktorértékek atlaga az Osszes megkérdezettre), amely alkalmas latens valtozoink

Osszehasonlitasara a vizsgalni kivant alcsoportokban.

Ezt kovetden a faktorértékek felhasznaldsaval varianciaelemzést végziink, amely
segitségével megvizsgaljuk, hogy az ajanldssal érkezett iigyfelek elégedettebbek,
lojalisabbak-e €s nagyobb bizalmat, ajanldsi hajlanddésagot mutatnak-e a mas modon
szerzett ligyfeleknél. A varianciaelemzés alkalmas a csoportatlagok Osszehasonlitasara,
nem alkalmas azonban az ok-okozati sszefliggések és a hatasok er6sségének kimutatasara

az egyes valtozok kozott.

A hatasok elemzésére Strukturalis Egyenl6ségek Modszerét (Structural Equation Modeling,
tovabbiakban SEM) alkalmaztunk. A SEM az altalanos linearis modellek (General Linear
Model, tovabbiakban GLM) Kkiterjesztésének tekinthetd, amely parhuzamosan t6bb
regresszi0 szamitas tesztelésére alkalmas, igy segitségével egy komplexebb Osszefliggés
modellezhet6 a vizsgalt valtozok kozott. A SEM modell mérési modellbél (measurement
model) ¢és strukturalis modellbdl (structural model) tevodik Ossze. A mérési modellnél a
modszer a kdzvetleniil a megfigyelt valtozokbdl allit eld szarmaztatott, latens valtozokat, de
nem vizsgal oksagi viszonyt. A strukturalis modell esetében a mérési modellbdl kapott

valtozok kozotti oksagi viszonyainak vizsgalata a cél. (Backhaus et al., 2011)

A SEM modell két valtozatat alkalmaztuk a hipotézisek tesztelésére. Az ligyfélszerzés
modja dummy valtozoként vald beépitésével az ajanlas kozvetlen hatdsat vizsgaltuk a
bizalom két dimenzidjara és az ajanldsi hajlandosdgra, és ezaltal a bizalom két
dimenziojanak medialé hatasat (Wu and Zumbo, 2008) az ajanlas - mint iigyfélszerzési

mod - és a a tobbi vizsgalt konstrukci6 (elégedettség, lojalitas, ajanlasi hajlanddsag) kozott.
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A SEM masik valtozataban a modellt egyszerre tobb csoportra alkalmazva (Multi Group
Analysis, tovabbiakban MGA) az ajanlas moderalé hatasat (Sauer and Dick, 1993)
vizsgaltuk a tobbi valtozok kozotti ok-okozati kapcsolatokra. Az egyidejlileg tobb valtozé
kozotti Osszefliggésre vonatkozd moderator hatds kimutatasa alkalmas moédszer a Multi

Group Analysis (lasd Weiber and Miihlhaus, 2010, 231. o).

A hipotézisek a strukturalis modellben az alabbiak szerint abrazolhatok:

Joindulaton
alap. bizalom

HS

Elégedettség

Ugyfé! Zzprzés Ajénlasi
modja v hajlandosag
©:1) Hll‘ H10

Lojalitas

Hitelességen
alap. bizalom

14. abra: Hipotézisek abrazolasa a strukturalis modellben (sajat szerkesztés)

A egyes modszerek részletesebb bemutatasara az adott modszer alkalmazasardl szolo
fejezetrészekben keriil sor. Azonban mielétt erre ratérnénk, sziikség van az adatok
elokészitésére, elsdsorban a hianyzo értékek kezelésére, illetve a kiindulé adathalmaz

eloszlasanak vizsgalatara.

8.7. Hianyzo értékek kezelése

Az elemzések megkezdése elott fontos az adatok ellendrzése, tisztitdsa és a hianyzo értékek
kezelése. A mintaban a hianyzo értékek aranya atlagosan valtozonként 4,5%. Mivel a minta
elemszama viszonylag alacsony, a hidnyzo értékekkel rendelkezd eseteket nem érdemes
kihagyni (listwise eljaras) az elemzésbdl. Az egyes valtozok kihagyasa (pairwise eljaras) is
adatveszteséghez illetve egyensulytalansdghoz vezetne, igy a hianyzo értékeket érdemesnek
talaltuk helyettesiteni. Hidnyzo értékek kezelése kiillondsen nagy jelentéséggel bir a
strukturalis egyenldség modellezésben, a hianyzo értékek figyelembe nem vétele, foleg a

szisztematikus hianyzo értékeké, a modell teljes torzulasat eredményezheti (Weiber and
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Miihlhaus, 2010). Weiber és Miihlhaus (2010) a hianyz6 értékek harom csoportjat
kiilonbozteti meg, nem random hianyzo adatok (not missing at random), teljes mértékben
random (missing completely at random) és random (missing at random) hidnyzo6 adatok. Az
els6 csoportban a hianyzoé értékek fellépése a ,,valos” nem megfigyelhetd értéktol fiigg. A
masodik csoportban a hidnyzo értékek teljes mértékben véletlenszertiek, nem fliggnek mas
hidnyz6 vagy meglévo értékektdl, sem a ,,valos” értéktél. A harmadik csoportban a
hianyzé értékek mas valtozonak vagy valtozoknak tulajdonithatok (pl. demografiai
valtozo), nem a megtfigyelt valtozonak. A hidnyzo6 értékek elemzése utdn megallapitottuk,
hogy az adatbazisunkban a hianyzo értékek a masodik csoportba sorolhatok, nem volt
felfedezhetd mas valtozoval vald Osszefiiggés. Ennek a tipusi hidnyzo értéknek a
kezelésére Weiber és Miihlhaus (2010) a maximum likelihood becslést javasolja. Emellett
sorakoztat fel tobb érvet Carter is (2006), aki részletesen elemzi a kiilonb6z6 mddszereket,

¢és Osszefoglalja ezek elényeit és hatranyait (Carter, 2006).

Az AMOS az un. Full-Information-Maximum-Likelihood becslést alkalmazza, amely az
ilyen tipust hianyz6 adatoknal konzisztens és statisztikailag hatékony becslést nyujt
(Weiber and Miihlhaus, 2010), azonban hianyzo értékekkel valdo becslés soran nem
kalkuldlja az AMOS az un. modositadsi mutatoszamokat (modification indeces), amelyekre

a végleges modell kialakitasahoz sziikségiink volt, ezért nem alkalmaztuk ezt az eljarast.

A hianyzo értékek helyettesitését az SPSS-ben az un. EM-algoritmus segitségével

végeztiik, amely az egyik legelterjedtebb eljaras, és megfeleld tulajdonsagokkal rendelkezik

(Weiber and Miihlhaus, 2010).

8.8. A valtozok eloszlasanak vizsgalata

A sturkturdlis egyenldség modellezésnél a kovariancia elemzésnél alkalmazott becsld
eljarasok (Maximum-Likelihood és Generalised-Least-Square) feltételezik a valtozok multi
normalis eloszldsat, amelyet SPSS (egyéni valtozok) és AMOS (valtozostruktura)

segitségével teszteltiink.

Az SPSS-ben kétféle statisztika segitségével teszteltiik az egyes valtozok normal eloszlasat,

a Kolgromorov-Spirnov és a Shapiro-Vilk teszt segitségével (Sajtos and Mitev, 2007).
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A tesztek eredménye (sig.) azt mutatja, hogy nem lehet elutasitani a teszt nullhipotézisét,
vagyis a valtozok nem normalis eloszlasuak (I1d. 11.3 melléklet). Ez az eredmény nem tér el
a varakozasoktol, mivel a gazdasagi és szocioldgiai kutatasokban alkalmazott értékeld
skalak altalaban nem mutatnak normalis eloszlast (p.62) (Scholderer et al., 2006). Az
alkalmazott tesztek (KS és SW) azonban, nagyon szigoruan értelmezik a normal eloszlas
kritériumait, ilyen szigoru értékelésre az altalunk alkalmazott médszereknél nem feltétleniil
van sziikség (Weiber and Miihlhaus, 2010). A tovabbiakban megvizsgaltuk, hogy sériilnek-

e jelentdsebb mértékben a multinormalis eloszlas kritériumai.

Az AMOS 20.0 (IBM szoftver) segitségével megvizsgaltuk, melyek azok az esetek,
amelyek jelentdsen eltérnek a tobbitdl a Mahalanobis-tavolsag segitségével (Weiber and
Miihlhaus, 2010). Harom esetet azonositottunk, melynek tavolsagmutatdja kiemelkedik

(161, 84, 227), ezt kizartuk a tovabbi elemzésbol.

A multi-normalis eloszlas mutatdja meghaladja az elvart kiiszobértéket, mivel azonban az
alkalmazott becslé modszerek robusztusak a multi normalis eloszlas feltételének
teljestilését tekintve, azt feltétezziik, hogy a modell illeszkedését ez nem befolyasolja

(Weiber and Miihlhaus, 2010).

8.9. Explorativ faktorelemzés és varianciaelemzés

A H2, H4, H6, és H8 hipotézisek tesztelés¢hez explorativ faktorelemzést, majd az igy
létrehozott faktorokkal varianciaeclemzést végeztiink. A szamitasokhoz az SPSS 19.0 (IBM

szoftver) hasznaltuk fel.

Az explorativ faktorelemzés (tovabbiakban faktorelemzgs) annak a
tarsadalomtudomanyokban gyakran eléforduld jelenségnek a kezelésére alkalmas, mely
szerint tobb indikatorra (kozvetleniil mérhet6 manifeszt valtozo) sziikség van egy-egy
latens konstrukcié (kozvetleniil nem mérheté valtozo) leirasahoz. A faktorelemzés olyan
eljarasokat jelol, amelyeknek elsddleges célja az adatcsokkentés, adatdsszegzés. Az
elemzés soran az egymassal kolcsondsen Osszefliggd valtozok kozotti kapcsolatokat
vizsgaljuk, és az Osszefliggd valtozokat kevesebb magyarazo faktor alapjan jelenitjiik meg.
Az eljaras célja lehet magyardzd tényezok azonositasa, a kiinduld valtozok szamanal

kevesebb szamu korreldlatlan valtozd azonositdsa, vagy néhdny kiemelkedden fontos
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valtozo azonositdsa. A faktorelemzés gyljtéfogalom, a faktorok létrehozasanak szdmos
modja létezik, melyek koziil a valasztasndl elsdsorban a kutatds célja a meghatdrozo
(Backhaus et al., 2005).

A faktorelemzés kiinduld feltétele a metrikus adatok megléte, amely esetiinkben adott,
mivel minden valtozot oOtfoka Likert skalan mértiink, amely metrikusnak tekinthetd
(Malhotra and Simon, 2008). A minta elemszamra vonatkozo kitétel, hogy legalabb a
vizsgalt valtozok szamanak haromszorosa legyen az adatok szdma. Mintdnk esetében ez
teljestil (vizsgalt valtozok szadma: 15x3=45<234). A faktorelemzésnek nem feltétele az
adatok normal eloszldsa, azonban a valtozok eloszlasanak egymdéshoz valdo hasonlosagat
(1d. 11.3 melléklet) érdemes megvizsgalni (Backhaus et al., 2005). Az eloszlasvizsgalat két
latens valtoz6 a lojalitds és a joindulaton alapuld bizalom esetében mutat jelentdsebb
eltéréseket. A lojalitas esetében a két dimenzidhoz (aktiv és passziv) kapcsoldédo indikator
csoport ferdeségi és csucsossagi adatai mutatnak jelentdsebb eltérést, mig a joindulaton
alapuld bizalom negyedik indikatora tér el a tobbit6l ezeket a mutatokat tekintve. A lojalitas
skalaval kapcsolatban mar egy korabbi skdlatesztelésnél is tapasztaltuk a két dimenzid
kozotti  jelentésebb eltérést {izemanyaggal kapcsolatos kutatds esetében (Ugyfél-
elégedettség mérése a Mol tgyfélkorében, 2008). A dimenzidk kozotti eltérést a magas
arérzékenységnek tulajdonitjuk, amely mar tobb kutatdsban bizonyitdst nyert a magyar
fogyasztokkal kapcsolatban (Koltay and Vincze, 2009, Sikos and Kovacs, 2011). A
joindulata bizalom negyedik indikatora (,,A vallalat aldozatot is hozott mar értiink™)
esetében, mar a megkérdezés folyaman értesiiltiink arrol, hogy a megkérdezettek nem
teljesen értik, tulzonak tartjak ezt az allitast. Kutatdsunk azt mutatta, hogy a vizsgalt termék
illetve célcsoport esetében ez az allitds nem relevans, mig a valtozd tobbi indikatora

esetében ilyen visszajelzést nem tapasztaltunk.

Kutatasunkban fékomponens elemzést alkalmaztunk (principal component analysis),
amelynek célja, hogy meghatarozzuk azon faktorok legkisebb szamat, amelyek a legtobb
varianciat magyarazzak. Az elemzés soran az adatok teljes varianciajat vessziik figyelembe,
a korrelacios matrix atloja 1-esekbdl all (kiinduldé kommunalités), és a teljes variancia
bekeriil a faktormodellbe. Az igy létrejott faktorokat foOkomponenseknek nevezziik

(Malhotra and Simon, 2008).
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A kiindul6 adatok alkalmassagat faktorelemzésre a Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) féle

megfeleléségi mutatd és a Bartlett-féle szferikus proba alapjan vizsgaltuk.

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,916
Bartlett's Test of Sphericity  Approx. Chi-Square 3355,580
df 153
Sig. ,000

4.tablazat: KMO ¢és Bartlett teszt eredménye (SPSS/sajat szerkesztés)

Az anti-image korrelacios matrix alapjan szamitott KMO mutatd szerint van 0sszefliggés a
kiindul6 valtozok kozott, tehat van értelme a faktorelemzésnek. Az anti-image kovariancia
matrix diagonalisdban talalhato KMO értékek minden esetben 0,8 felettiek. A Bartlett
proba eredménye azt mutatja, hogy a korrelacids matrix szignifikdnsan kiilonbozik nullatol
(azonban meg kell jegyezni, hogy a valtozok nem felelnek meg a Bartlett proba normalis
eloszlasra vonatkozé kitételének). Az adatok tehat mindkét mutatd szerint alkalmasak

faktorelemzésre a KMO mutat6>0,7, a Bartlett teszt Sig.<0,05 (Backhaus et al., 2005).

A faktormatrix jobban értelmezhetové tételéhez rotalds (a faktorok elforgatasa)
alkalmazunk, mellyel azt szeretnénk elérni, hogy minden egyes faktor csak néhany
valtozéra rendelkezzen nem nulla, vagy szignifikans egyiitthatoval. Mivel az elmélet
alapjan feltételezheté, hogy a faktorok Osszefliggnek ferdeszogii rotalast (oblimin)
alkalmazunk (Malhotra and Simon, 2008). A faktorelemzés soran a priori kritériumként az
otfaktoros megoldas létrehozasara torekedtiink, mivel a kiinduld valtozéink tudomanyosan
megalapozott 6t latens valtozo validalt indikatorai. Az elemzés soran két valtozod esetében
tapasztaltunk eltérést az elvart faktorstrukturdhoz viszonyitva (lojalitas, jéindulaton alapulo
bizalom) amelyet az ecloszlasvizsgalat mar elOrevetitett. A probléma megoldasahoz a
joindulaton alapuld bizalom negyedik indikatorat kihagytuk a tovabbi elemzésekbdl. A
lojalitas két dimenzidjat pedig két kiilon latens valtozoként kezeljiik, igy az eredetileg

tervezett 6tfaktoros megoldas helyett a hatfaktoros megoldast valasztottuk.

A létrejott hat faktor altal magyarazott varianciahanyad 82,2%, amely felette van az elvart
60%-06s kiiszobértéknek (Sajtos and Mitev, 2007). A rotalas utani faktorsulymatrix a

kovetkez6:
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Structure Matrix

Component
1 2 3 4 5 6
1 |912
2,904
3 |,851
4 |,789
SAT 2 ,938
SAT 1 ,938
SAT_3 ,895
TRU B 2 ,924
TRU B 3 ,910
TRU B 1 ,811
LOY 4 ,928
LOY 5 ,874
LOY 3 ,857
REC 3 ,898
REC 2 ,879
REC 1 ,839
LOY P 1 ,934
LOY P 2 ,850

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Promax with Kaiser Normalization.

5.tablazat: Rotalas utani faktorsulymatrix (SPSS/sajat szerkesztés)

A tablazat egyiitthatoi a faktorsulyok a valtozok és a faktorok kozotti korrelacios
egyiitthatok minden esetben az elvart 0,5 felettiek (Backhaus et al., 2005). Az egy latens
valtozohoz tartozo indikatorok jol lathatéan egy-egy faktor ala rendezédtek. A modell
illeszkedésének vizsgalatara a megfigyelt és a reprodukalt (faktormatrixbol becsiilt)
korrelacios matrix kozotti eltérést (rezidualis korrelacio) vizsgaltuk. Amennyiben sok a
nagy rezidium a faktormodell nem illeszkedik j61 az adatokhoz. Mintankra vonatkozdan 18
esetben (17%) taldltunk 0,05 magasabb rezidualis korrelacios értéket, és 2 esetben 0,1-nél
nagyobb értéket, ezért az illeszkedést elfogadhatonak tekintjiik (Malhotra and Simon,
2008).A faktorelemzés eredményének validalasara hasznalhatd modszer az ugynevezett
keresztérvényesség vizsgalat, amelynek lényege, hogy a mintat két véletleniil kivalasztott
részre bontjak, és mindkettdben elvégzik a faktorelemzést (Sajtos and Mitev, 2007). Ennek
elvégzéséhez az SPSS segitségével random modon valasztottuk ki a minta 50%-4t, és az igy

létrejott faktorstruktira nem tért el a teljes mintéara létrehozott faktoroktol.
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A faktorelemzés eredményeként az elézetes elméleti koncepcionak megfelelden sikeriilt
létrehoznunk hat faktort, amelyek az joindulaton alapulé bizalom, hitelességen alapuld

bizalom, elégedettség, a lojalitas két dimenzidja és az ajanlasi hajlandosag.

A faktorelemzés eredményeinek egy lehetséges tovabbfelhasznalasi modja, az ugy nevezett
faktorérték modszer, amely a Iétrehozott faktorok mentése utdn, valamennyi
megkérdezettre vonatkozoan kalkulalt faktorértékeket hasznalja fel tovabbi elemzés
céljabol (Sajtos and Mitev, 2007, Malhotra and Simon, 2008). A tovabbiakban az altalunk
létrehozott hat faktor értékeit hasznaljuk fel egy szempontos varianciaelemzésre (ANOVA)
a H2, H3, HS5 és H7 hipotéziseink tesztelése céljabol. A varianciaelemzés célja, hogy
megallapitsuk van-e kiilonbség a nominalis csoportképzé valtozo (ligyfélszerzés modja
ajanlas:0, nem ajanlas: 1) altal 1étrehozott csoportok atlagai kozott a vizsgalt fliggd metrikus

valtozok (elégedettség faktor, lojalitas faktor, ajanlasi hajlandosag faktor) tekintetében.

A varianciaelemzés kiinduld feltételei a fliggd valtoz6 normalis eloszlasa és a
varianciahomogenitas. A normalis eloszlas feltételének vizsgalatara gyakran hasznalt
modszerek a Kolmogorov-Smirnov és a Shapiro-Wilk teszt (Sajtos and Mitev, 2007),
amelyek nullhipotézise, hogy az eloszlas eltér a normal eloszlastol. Ezt a vizsgalt valtozok
esetében nem tudjuk elutasitani, mivel a szignifikancia szintek nem haladjak meg az 0,05-
Os értéket (Id. 11.3. melléklet), tehat a fliggd valtozok nem felelnek meg a normalitas
kritériumanak. Sajtos és Mitev (2007) azonban felhivja a figyelmet az F-proba
robusztussagara, ami azt jelenti, hogy a feltételek nem teljesiilése nem gyakorol lényeges
befolyast a probaval elkovethetd els6 és masodfaji hibak elkovetési valoszinliségére,

vagyis nem rontja el a kovetkeztetések érvényességét.

A varianciahomogenitds vizsgdlatanak célja, hogy megéllapitsuk, hogy a fiiggd valtozo
azonos szorassal rendelkezik-e a fliggetlen valtozo kiilonb6zd szintjei mellett. Ennek
vizsgalatara Levene-teszt alkalmazhato (Katz et al., 2009). A teszt nullhipotézise, hogy a
fliggd valtozo variancidja egyforma a fiiggetlen valtozé kiillonbozé szintjei mellett. Ezt a
nullhipotézist a vizsgalt minta alapjan egyik fliggetlen valtozo esetében nem tudtuk
elutasitani a szokasos 0,1 kiiszobérték mellett (1d. 11.3. melléklet), igy a

varianciahomogenités kritériuma minden véaltozé esetében teljesiil.
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A kovetkezd tablazatban a faktorértékek 4tlagai és szorasai lathatok. Mivel a faktorok

sztenderdizalt valtozok, ezért a teljes mintdra nézve az atlag értéke (Mean) 0, a szoras (Std.

Deviation) pedig 1.

SAT TRU_B LOY_A LOY_P REC
AQUIS Elégedettség Joind. al. biz. | Aktiv lojalitas | Passziv lojalitds | Ajanlasi hajl.
mas Mean -,1287748 -,0180507 -,1847418 -,0558288 -,1847418
gg?;;t N 132 132 132 132 132
iigyfel Std. 1,03616715 1,01926516 | 1,05139659 1,04112459 1,05139659
Deviation
ajanlassal Mean ,1666498 ,0233597 ,2390776 ,0722490 ,2390776
ﬁzerfz,el“ N 102 102 102 102 102
ligyfé
& Std. ,92987351 ,97901365 ,87796353 ,94428951 ,87796353
Deviation
Total Mean ,0000000 ,0000000 ,0000000 ,0000000 ,0000000
N 234 234 234 234 234
Std. 1,00000000 1,00000000 | 1,00000000 1,00000000 1,00000000
Deviation

6. tablazat: Faktorértékek atlagai és szorasai (SPSS/sajat szerkesztés)

Az adatokbol lathato, hogy az atlag az ajanlassal szerzett igyfelek esetében minden vizsgalt

valtozé esetében magasabb. Az atlagok kozotti eltéréseket ANOVA (F-proba) segitségével

teszteljiik, melynek eredményét mutatja a kovetkezo tablazat:

ANOVA Table
Sum of Squares df Mean Square F Sig.

SAT * Between Groups (Combined) 5,022 1 5,022 511 0,025
AQUIS Within Groups 227,978 232 0,983

Total 233 233
TRU B * Between Groups (Combined) 0,099 1 0,099 | 0,098 0,754
AQUIS Within Groups 232,901 232 1,004

Total 233 233
LOY _A* Between Groups (Combined) 0,251 1 0,251 0,25 0,617
AQUIS Within Groups 232,749 232 1,003

Total 233 233
LOY P * Between Groups (Combined) 10,335 1 10,3351 10,769 0,001
AQUIS Within Groups 222,665 232 0,96

Total 233 233
REC * Between Groups (Combined) 0,944 1 0,944 | 0,944 0,332
AQUIS Within Groups 232,056 232 1

Total 233 233

7. tdblazat: Varianciaelemzés (ANOV A) eredménye (SPSS/sajat szerkesztés)
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A proba nullhipotézise, hogy a valtozok atlagai megegyeznek a két alcsoport (ajanlassal
szerzett, nem ajanlassal szerzett) esetében. A tablazat utolsd oszlopabdl leolvashato, hogy a
joindulaton alapuld bizalom (TRU_B), ajanlasi hajlandosag (REC), és az aktiv lojalitas
(LOY_A) a nullhipotézis nem utasithato el a szokasos 5%-0s szignifikancia szint mellett.
Az elégedettség (SAT) és a lojalitas passziv dimenzidja (LOY_P) valtozo esetében
elutasithatd a nullhipotézis, vagyis van szignifikans eltérés a vizsgalt két csoport atlaga

kozott.

A varianciaelemzés eredményeit figyelembe véve a kutatasi hipotézisekkel kapcsolatban a
kovetkezo dontéseket hozzuk. A H2 hipotézist, mely szerint a joindulaton alapuld bizalom
értéke magasabb az ajanldssal érkezett {igyfelekénél -elutasitjuk, mivel az F-proba
eredménye alapjan nagyon magas az els6faja hiba valosziniisége. A H4 hipotézist, mely
szerint az ajanlassal érkezett ligyfelek ajanldsi hajland6sdga magasabb ugyancsak
elutasitjuk. A H6 hipotézist, mely szerint az ajanlassal érkezett ligyfelek elégedettebbek a
mas lgyfélszerzési moddal szerzett ligyfeleknél elfogadjuk. A H8 hipotézist, mely szerint
az ajanlassal szerzett iigyfelek lojalisabbak a mas tigyfélszerzési mod segitségével szerzett
tigyfeleknél a lojalitas passziv dimenzidjara vonatkoztatva elfogadjuk. A hipotézisvizsgalat

eredményét az alabbi tablazatban foglaltuk 6ssze:

Hipotézis tartalma Vizsgalat eredménye

H2 | Az ajanlassal érkezett ligyfelek esetében a joindulaton elutasitas
alapul6 bizalom szintje magasabb, mint a nem ajanlassal
érkezett ligyfelek esetében.

H4 | Az ajanlassal érkezett ligyfél ajanlasi hajlandosaga elutasitas
magasabb.
H6 | Az ajanlassal szerzett ligyfelek elégedettebbek. elfogadas
H8 | Az ajanlassal érkezett ligyfelek lojalisabbak. korlatozassal
elfogadas”

8. tablazat: Hipotézisvizsgalat eredménye a faktorokra végzett varianciaelemzés alapjan
(sajat szerkesztés)

* A lojalités passziv dimenziojara korlatozva fogadhat el a hipotézis
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A tovabbi hipotézisek vizsgalatara, amelyek a fenti 0sszefliggések mélyebb megértésére
iranyulnak, a strukturdlis egyenldségek modszerét alkalmazzuk. Az explorativ
faktorelemzés eredményét figyelembe véve a stukturdlis modellben a lojalitds két

dimenzidjat kiilon kezeljiik, igy a modell az aldbbiak szerint alakul:

Joindulaton
alap. bizalom

Elégedettség

Ugyfélszerzés
modja
(0;1)

S Ajéanlasi
i hajlandésag

A

Lojalitas

Hitelességen
alap. bizalom

Jéindulaton
alap. bizalom

Elégedettség

Ugyfélszerzés Ajanlasi
modja hajlandosag
G:1)

Hitelességen
alap. bizalom

‘ Aktiy
lojalitas

15. abra: A lojalitas két dimenzidjanak szétvalasztasa (sajat szerkesztés)

8.10. A mérési modell validalasa a strukturalis egyenléségek moédszerének (SEM)
alkalmazasahoz

A strukturalis egyenl6ségek modszere gyakran alkalmazott skalak validalasara
(konfirmatorikus faktorelemzés) és a valtozok kozotti kapcsolatok tesztelésére (Gefen et al.,
2000). Megkiilonboztetiink variancian és kovariancian alapuld technikékat, az altalunk
hasznalt AMOS (Analysis of MOment Structures) a kovariancian alapul. Az AMOS
alkalmas a teljes modell tesztelésére, amig a variancia alapa PLS (Partial Least Squares)
csak a latens valtozok kozotti Osszefliggéseket teszteli, nem alkalmas a teljes modell

megfelel6ségének vizsgalatara (Hair et al., 2011). Jelen kutatasban a célunk egy elméleti
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alapokon nyugvo modell tesztelése, amelyben a latens valtozokat validalt reflektiv mérési

skalak segitségével mérjik.

Mindenek el6tt meg kell vizsgalnunk, hogy a mintank megfelel-e a SEM éltal tdmasztott
kovetelményeknek. Els6 1épésként azt vizsgaljuk, hogy rendelkezésre all-e a sziikséges
elemszam a modszer alkalmazasahoz. Az elemszdm meghatarozasanal kiilonbozo
allaspontok vannak a szakirodalomban. Bentler és Chou (1987) a sziikséges elemszam
megfeleldségéhez az tigynevezett n/q szabalyt alkalmazza, ahol az n az elemszdmot q pedig
a modellben becsiilt paraméterek szamat jelenti (Bentler and Chou, 1987). A szabaly szerint
az elemszamnak legaldbb a paraméterek szaménak 6tszordsének kell lennie vagyis n/q>5.
A modellben a becsiilt paraméterek szdma 70 és 238/70=3,4, igy ennek a kritériumnak nem
felel meg a mintank. Bagozzi (1981) ennél kisebb mintat is megenged, az altala felallitott
szabaly: n-q>50, ez esetiinkben 238-70=168>50, amelynek a minta megfelel (Bagozzi,
1981). Hair és tarsai (2010) szerint a strukturalis egyenléség modellhez minimum 200
elemii mintara van sziikség, amelynek mintank ugyancsak megfelel (Hair et al., 2010).
Mindezen kritériumok figyelembe vétele mellett a rendelkezésre all6 minta elemszamat

megfelelonek tekintjiik.

8.11. A mindségi kritériumok teljesiilése

Az empirikus kutatdsok mindségének értékelésénél harom tényezot kell megvizsgalnunk,

ezek az objektivitas, megbizhatdsag és az érvényesség (Malhotra and Simon, 2008).

Az objektivitas azt jelenti, hogy a kutatasi eredmények fiiggetlenek a kutatd személyétol,
amennyiben a kutatast két kiilonb6zd kutatd végezné, azok egyforma eredményre jutnanak.

Beszélhetiink a kutatasi folyamat, az elemzés €s az interpretacid objektivitasarol.

Mivel a kvantitativ kutatds all az empirikus kutatds fokuszdban a mindségi kritériumok

értékelését erre korlatozzuk.

A kutatasi folyamat objektivitasat ndveli, hogy a kutatés lebonyolitdsa a kutatd személyétol
fiiggetlen piackutatd cég segitségével tortént, akik nem rendelkeztek informacidval a
kutatds tudomanyos céljarol, eléfeltevéseirdl stb. Az adatok elemzése kvantitativ

statisztikai modszerek segitségével tortént, az eredmények interpretacidja pedig az
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irodalomkutatés alapjan feltart korabbi validalt kutatési eredmények, 6sszefliggések alapjan

tortént.

A megbizhatosdg a véletlen hibak kizarasat jelenti (Homburg and Krohmer, 2003), ezzel

biztositva az eredmények valtozatlan koriilmények kozotti megismételhetoségét (Homburg

and Krohmer, 2003).

Az els6 vizsgalt kritérium a belsd konzisztencia, melynek egyik gyakran hasznalt
mérészama a Chronbach féle alfa mutaté (Cronbach, 1955), amely megbizhatdsagi
becslést nyujt a skalatételek valamennyi lehetséges kétfelé osztasabol adodo korrelacios
koefficiensek atlagaként. A mutatoszammal szemben tobb kritika is megfogalmazodott,
mely szerint latens konstrukciok esetében nem ad pontos becslést , illetve az egyiitthato
értéke a skalahoz tartozo tételek szamaval novekszik, ezért latens valtozok esetében tobben
inkabb az egy indikatorhoz kapcsolédd megbizhatosagi mutatot (composit reliability,
tovabbiakban CR) alkalmazasat javasoljak (Fornell and Larcker, 1981, Hair et al., 2010).

Valtozé neve Skala forrasa Indikatorok Chronbach féle
szama alfa
Elégedettség (Cronin Jr et al., 2000, 3 0,916
Oliver, 1997)

Lojalitas (Ganesh et al., 2000) 5 0,842
Aktiv lojalitas (Ganesh et al., 2000) 3 0,869
Passziv lojalitas (Ganesh et al., 2000) 2 0,824
Joindulaton alapulé | (Kumar et al., 1995a) 4 0,731
bizalom

Joindulaton alapulé | (Kumar et al., 1995a) 3 0,851
bizalom

(moddositott)

Hitelességen alapuld | (Kumar et al., 1995a) 3 0,897
bizalom

Ajanlasi hajlandosag | (Zeithaml et al., 1996) 3 0,851

9. tdblazat: Az alkalmazott skaldk Chronbach féle alfa mutatdi (sajat szerkesztés)

Esetiinkben a latens konstrukciok Chronbach féle alfa és CR értéke (Id. 10 tablazat) az
elvart kiiszobérték (0,7) felett van (Hair et al., 2010), ezért a skalak belsé konzisztenciaja

megfelelonek tekinthetd.
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Kovetkez6 1épésként vizsgalni kell az indikatorok megbizhatosagat is. Etekintetben elvaras,
hogy az indikatorok és a latens valtozo kozotti korrelacio értéke elérje legalabb a 0,7-es
értéket. Amennyiben a CR mutatékat és a modell illeszkedését ez jelentdsen javitja
megfontolandd a 0,7-nél kisebb korrelaciot mutatod indikatorok eltavolitdsa a modellbdl

(Henseler et al., 2009).

Az érvényesség a szisztematikus hibak kizardsat jelenti, ez biztositja, hogy valoban azt

mérjik, amit mérni szeretnénk (Homburg and Krohmer, 2003).

Az érvényességnek tobb formdjat kiilonboztetjik meg, Homburg €s Klarmann (2009)
osztalyozasa szerint beszélhetiink statisztikai kovetkeztetés érvényességérol (validity of
statistical inference), belsd érvényességrol (internal validity), konstrukcid érvényességrol
(construct validity), és kiilsé érvényességrol (external validity) (Homburg and Klarmann,
2009). Henseler ¢és tarsai szerint (2009) tartalmi érvényességr6l (content validity),
hasonlosagi (convergent validity) €s kiilonboz0ségi érvényességrdl (descriminant validity).
Weiber és Miihlhaus (2010) megkiilonboztet Henseler és tarsainak (2009) csoportositasa
mellett kritérium érvényességet (criterion validity), konstrukcid érvényességet (construct

validity) és nomologiai érvényességet (nomoligical validity).

A tovabbiakban Weiber ¢és Miihlhaus (2010) rendszerezése szerint mutatjuk az
érvényességgel kapcsolatos fogalmakat, kiegészitve Nyird (2010) értelmezésével és

Henseler (2010) altal javasolt mutatoszamokkal.

A tartalmi érvényesség (content validity) azt fejezi ki, hogy egy latens valtozdé mérésére
hasznalt indikatorok tartalmi és szemantikai értelemben mennyiben reprezentaljak a latens
valtozot, és mennyiben képesek leképezni annak tartalmat (Weiber and Miihlhaus 2010,
128.0). A tartalmi érvényességet kutatdsunk esetében a szakirodalom alapos attekintése €s

az alkalmazott skalak kortiltekint6 kivalasztasa jelenti.

Kritériumérvényesség (criterion validity) akkor all fenn, ha egy valtozd mérése és egy
érvényes kiils6 kritérium kozott magas Osszefliggés mutathaté ki (Weiber and Miihlhaus
2010, 129.0). Amennyiben ilyen Osszehasonlitasi pont rendelkezésre  all,
korrelacioszamitassal ellendrizhetd a két mérészam egymashoz vald viszonya. Esetiinkben

nem allnak ilyen benchmarkok rendelkezésre.
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Konstrukcio érvényesség (construct validity) akkor all fenn, amennyiben egy valtozo
mérését nem torzitja masik valtozd vagy szisztematikus hiba. Akkor tekinthetd adottnak,
amennyiben a konvergencia, diszkriminancia és a nomologikus érvényesség megerdsithetd
(Weiber and Miihlhaus 2010, 131.0). A konvergencia, diszkriminancia és nomologikus

érvényesség a konstrukcio érvényesség részének tekinthetok.

A konvergencia vagy hasonlosagi érvényesség (convergent validity) akkor all fenn,
amennyiben egy valtozoval kapcsolatos mérési eredmények két kiilonbdzé mérési modszer
esetén megegyeznek. A tarsadalomtudomany esetében gyakran nehézségekbe iitkozik két
egymastol kiilonb6z6 moddszerrel vald vizsgalat, erre példa lehet egyazon valtozo
megkérdezés és megfigyeléssel valdo mérése (Weiber and Miihlhaus 2010, 132.0). Fornell
¢és Larcker (1981) az atlagos magyarazott variancia mutatd (Average Variance Extracted,

AVE) alkalmazasat javasolja a konvergencia érvényesség mérésére.

A diszkriminancia érvényesség (discriminant validity) akkor 4ll fenn, amennyiben a
kiilonb6zd valtozok mérései egymastdl szignifikdnsan kiilonboznek. Ez az érvényesség arra
utal, hogy a skala nem korreldl olyan mas fogalmak méréseivel, amelyektdl az elmélet
alapjan kiilonboznie kellene (Weiber and Miihlhaus 2010, 134.0). Weiber ¢és Miihlhaus
(2010) eloszor az indikatorok megbizhatdsaganak vizsgalatat, ezutan explorativ
faktorelemzés elvégzését javasolja. Amennyiben ennek soran az elvart faktorstruktarat eld
lehet allitani, vagyis minden indikator az ala a latens valtozo ala sorolodik be, amelyhez az
operacionalizalas szerint tartozik, ez egy jo kiinduldépont a diszkriminancia érvényességhez.
A tovabbiakban két konfirmatorikus faktorelemzés elvégzését javasoljak, ahol a masodban
a latens valtozok kozotti korrelacio értékét 1-nek rogzitik, ¢és a két modell
Osszehasonlitdsdval lehet kovetkeztetetést levonni a diszkriminancia érvényességre
vonatkozdan, amely akkor tekinthetd megerdsitettnek, amennyiben a masodik modell
illeszkedési mutatdi gyengébbek az elsénél. Egy masik gyakran alkalmazott lehetdség a
diszkriminancia érvényesség ellendrzésére az un. Fornell-Larcker kritérium (Fornell and
Larcker, 1981), amely az el6z6nél szigoribb kritériumot tamaszt (Weiber and Miihlhaus
2010, 135.0.).

A Fornell-Larcker kritérium lényege, hogy egy latens valtozo varianciajat nagyobb

mértékben hatdrozzak meg sajat indikatorai, mint mas latens valtozé varianciajat.
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Kovetelménye, hogy az AVE mutatdé minden latens valtozo esetében legyen nagyobb, mint
az adott latens valtozd legnagyobb korrelacids egyiitthatdja barmely masik latens
valtozoval (Nyir6é, 2011). Egy masik mutatdoszam, amelyet latens valtozok esetében
érdemes vizsgalni a keresztsuly validitas (Henseler et al., 2009). Az ezzel kapcsolatos
kritérium azt mondja, hogy az indikator és a a hozza tartozo latens valtozo kozotti
korrelacio legyen nagyobb, mint az indikdtor barmely mas valtozoval vald korrelacidja

(Nyir8, 2011).

A nomologikus érvényesség (nomological validity) a konstrukcio érvényesség egy része,
amely akkor all fenn, amennyiben a valtozok kozotti 6sszefliggések elméleti szempontbol
egy nomologikus halozattal alatdmaszthatok. Nomologikus halozatnak tekinthetd egy
elméleti koncepcid és ennek Osszefliggéseit leird allitasok (Weiber and Miihlhaus 2010,
131.0). Kutatasunk szempontjabdl a legfontosabb nomologiai halozatok a vevoérték

koncepcid és a tarsadalmi csereelmélet, melyet a korabbi részekben részletesen kifejtettiink.

A konstrukci6d érvényesség alatdmasztdsara eldoszor egy konfirmatorikus faktorelemzés
(CFA) elvégzésére keriil sor. A kiinduld mérési modellbe elsé 1épésben minden indikator
bevondsra keriilt. Az indikatorok és a latens valtozok kozotti korrelaciok két valtozod
kivételével (joindulaton alapuld bizalom és a lojalitds) megfelelnek a 0,5 kiiszobértéknek.
A joindulaton alapul6 bizalom negyedik indikatorat az explorativ faktorelemzésnél
leirtaknak megfelelden kihagyjuk a tovabbi elemzésbol. A lojalitas aktiv dimenzidjanak
mindharom korrelacios egyiitthatoja alacsony sullyal kapcsoldédik a lojalitas latens
valtozéhoz, igy ezeket kiilon valtozoként szerepeltetjik a modellben. Az eredeti és a
modositott faktorstruktirat €s az indikatorokhoz tartozd egylitthatokat az alabbi abra

szemlélteti:
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16. abra: A mérési modell kialakitdsa (AMOS/sajat szerkesztés)

A végleges konfirmatorikus faktormodell megfeleldségi mutatoit a kovetkezd tablazatban

foglaltuk 6ssze. A szdmitasokat excelben végeztiik.
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Valtozé neve Indikatorok Std. regr. CR (>0,7) | AVE (>0,7)

weight (>0,7)

SAT (Elégedettség) SAT 1 0,831 0,983 0,952
SAT 2 0,928
SAT 3 0,910

LOY_A (Aktiv LOY A1l 0,834 0,979 0,940
lojalités) LOY_A 2 0,908
LOY_ A 3 0,760

LOY_P (Passziv LOY P 1 0,861 0,976 0,953
lojalitas) LOY P 2 0,818

TRU_B (Jéindulaton TRU B 1 0,862 0,975 0,930
alapul6 bizalom) TRU_B_2 0,880
TRU B 3 0,803

TRU_CR (Hitelességen | TRU_CR_1 0,817 0,982 0,933
alapul6 bizalom) TRU CR_2 0,905
TRU_CR 3 0,776
TRU CR 4 0,790

REC (Ajanlasi REC 1 0,708 0,976 0,930
hajlandosag) REC 2 0,915
REC_3 0,855

10. tablazat: Composit Reliability (CR) és Average Variance Extracted (AVE) mutatok
(sajat szerkesztés)

A CR ¢s az AVE mutatok kalkulacidja excel segitségével tortént a Fornell és Larcker
(1981) altal definialt képletek alapjan. A fenti tablazatbol kiolvashatd, hogy Fornell-
Larcker féle kritérium, mely szerint az AVE mutatonak nagyobbnak kell lennie barmelyik
indikator regresszids stlyanak négyzeténél teljesiil, hiszen minden regresszios suly kisebb
az AVE mutatonal, igy a négyzete is biztosan kisebb lesz. A keresztérvényesség validitas,
mely szerint minden indikator regresszios suly sajat latens valtozdjaval a legmagasabb,

ugyancsak teljesiil (1d. 11.3 melléklet).

A modell illeszkedésének 4altalanos mutatéja a Chi-négyzet-teszt, amelyhez tartozo
nullhipotézis, hogy az empirikusan létrehozott modell illeszkedik az adatokra (Hair et al.,
2010). Mivel a Chi-négyzet-teszt nagyon sok kritikat kapott, miszerint érzékeny az
elemszamra, az elemzésbe bevont paraméterekre, illetve a kiinduld valtoz6 normalitdsara

(Joreskog and Sorbom, 1993), ezért szamos egyéb index keriilt kifejlesztésre.
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A modell illeszkedésének vizsgélatara nincs egy globalis mutatészam, tobb kiilonbdzd
mutatdészam kombindcidjaval allapithatdé meg, hogy a modell mennyire illeszkedik az
adatokra. A ,,j6” modell Weiber és Miihlhaus (2011) szerint a kovetkezd tulajdonsagokkal

rendelkezik:

o segitségével az empirikus variancia-kovariancia matrix minél kevesebb hibaval elore
jelezhetd (abszoliit mutatok),

e alehet6 legkevesebb a becsiilendd paraméterek szama,

e jelentésen jobb annal a bazismodellnél, amely adatok kozotti véletlenszeri
kapcsolatokon alapul (6sszehasonlitdé mutatok).

Weiber és Miihlhaus (2010) altal javasolt mutatoszamok koziil az AMOS segitségével

kalkulalhatokat vessziik az alabbiakban figyelembe.

Modell Becsiilt -
illeszkedés Elfogadasi kritérium s Ertékelés
. érték
mutato
RMSEA <0,06 (Hu and Bentler, 1999) 0,065 kritérium
<0,07 ha CFI >0,92 (Hair et al., teljesitve
2010)
CMIN/d.f <3 (Bentler, 1990) 1,983 kritérium
teljesitve
NFI >0,90 (Hair et al., 1992) 0,932 kritérium
teljesitve
TLI >0,90 (Homburg and Baumgartner, 0,954 kritérium
1996) teljesitve
CFI >0,90 (Homburg and Baumgartner, 0,965 kritérium
1996) teljesitve

11.tablazat: A mérési modell illeszkedésmutatoi (sajat szerkesztés)

Az RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation) a rezidiumok elemzésén alapuld
mutatd, segitségével a megfigyelt korrelacid/kovariancia és a reprodukalt értékek kozotti
eltérésekre végezhetiink hipotézis tesztelést. A CMIN/d.f. (y*/degree of freedom) abszolut
illeszkedési mutatd, amelyek a modell josagat ahhoz a helyzethez viszonyitja, amikor
,hincs modell” (Byrne, 2001). Az NFI (Normed Fit Index), TLI (Tucker-Lewis Index) és a
CFI (Comparative Fit Index) az inkrementalis vagy komparativ mutatok kozé tartoznak,
amelyek egy, az elemzés soran specifikdlt alapmodellhez viszonyitanak. (A mutatok

tartalmarol részletesen lasd Miihlhaus és Weiber, 2010. 159-161. 0.)
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Az illeszkedési mutatok alapjan a mérési modelliinkr6l elmondhato, hogy a szakirodalom
elemzése alapjan kivalasztott mutatoszamok teljesitik az elvart kritériumokat, igy a modell

illeszkedése jo.

8.12. A stukuralis modell illeszkedésének vizsgalata

Az lgyfélszerzési mod beépitésével létrehozott strukturalis modelliink célja, hogy
megvizsgaljuk az ajanlds kozvetlen hatasat a bizalom két dimenzidjara, €s az ajanlasi
hajlandoséagra, és igy megvizsgaljuk a bizalom medidloé szerepét az ajanlas és a tobbi
vizsgalt konstrukcio (elégedettség, lojalitas, ajanlasi hajlanddsag) kozott. Az ligyfelszerzési
mod esetiinkben nem latens, hanem kdzvetleniil mért manifeszt valtozo, amely két értéket
vehet fel (O=nem ajanlassal szerzett ligyfél,1=ajanlassal szerzett ligyfél), igy dummy
valtozoként keriil beépitésre a SEM modellbe (Crown, 2010, Sohn and Shim, 2010).

Strukturalis modelliink a kdvetkezéképpen alakul:
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17. 4bra: A strukturalis modell (AMOS/sajat szerkesztés)
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A modell illeszkedési mutatdi az alabbiak:

Modell

illeszkedés Elfogadasi kritérium Becsult Ertékelés
- érték
mutato
RMSEA <0,06 (Hu and Bentler, 1999) 0,074 kis eltérés
<0,07 ha CFI >0,92 (Hair et al., teljesitettnek
2010) tekintjiik
CMIN/d.f <3 (Bentler, 1990) 2,260 kritérium
teljesitve
NFI >0,90 (Hair et al., 1992) 0,909 kritérium
teljesitve
TLI >0,90 (Homburg and Baumgartner, | 0,935 kritérium
1996) teljesitve
CFlI >0,90 (Homburg and Baumgartner, | 0,947 kritérium
1996) teljesitve

12. tablazat: A strukturalis modell illeszkedésmutatodi (sajat szerkesztés)

Mivel a modell

mondhatjuk, hogy a modell jol illeszkedik az adatokra.

8.13. A strukturalis modell eredményeinek bemutatasa

A hatasokat AMOS szoftver segitségével Maximum Likelihood becslési modszerrel

illeszkedésmutatdéi megfelelnek az elvart kiiszobértékeknek, azt

végeztiik. A hatasokat a kovetkezo tablazatban foglaltuk 6ssze.
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Litens Hatés | Létens Sztenderd.i%a'lt P érték‘:: (elfogadasi

Véltozo iranya | véltozo regrfesssz‘ tartomany<0,05)
egyltthaté

AQUIS ---> | TRU_CR 8,053 6,445
AQUIS ---> TRU_B -8,048 6,274
AQUIS -—-> REC 8,008 8,852
TRU_B -—-> LOY_P 0,351 0,002
TRU_B > |LOY_A 0,737 Lk
TRU_B > |SAT -0,081 0,545
TRU_CR > |TRU_B 0,861 i
TRU_CR ---> LOY_P -8,032 8,822
TRU_CR > |LOY_A -0,901 ok
TRU_CR ---> SAT 0,831 *Ex
SAT -—> LOY_P 0,653 kK
SAT -—> LOY_A 0,671 ok
SAT -—-> REC 8,103 6;43%
LOY_P --> |REC 0,788 e
LOY_A -—-> REC -6,054 6,323

13. tablazat: A hatdsok erdssége ¢és
szerkesztés)

Jéindulaton
alap. bizalom

Ugyfélszerzés
modja
(0;1)

Hitelességen
alap. bizalom

szignifikancidja a Strukturdlis modellben (sajat

Ajénlési
s hajlandosag

18. abra: Hatasok (sztenderdizalt regresszios egyiitthatok) abrazolasa a strukturalis

modellben (sajat szerkesztés)®

® Annak a valoszintisége hogy a C.R. (critical ratio=Estimate/S.E) nagyobb 2,716-nal, abszolut értéke ,007.
Mas szavakkal azt mutatja, hogy a vizsgalt valtozo atlaga szignifikansan kiilonbozik-e 0-tol.
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Az lgyfélszerzés beépitésének célja a modellbe az volt, hogy megvizsgaljuk az
igyfélszerzés modjanak kozvetlen hatdsdt a bizalom dimenzidira és az ajanlasi
hajlandésagra. A modell vizsgalatanak célja tovabba a bizalom mediald hatdsanak
vizsgalata az ajanlds és a tobbi latens konstrukcid kozott. Az eredmények alapjan
megallapitjuk, hogy az iigyfélszerzés modjanak (dummy valtozé: 0=nem ajanlas;
1=ajanlas) nincs szignifikans linearis hatasa a bizalom dimenzidira, és az ajanlasi
hajlandosagra. A bizalom medialo szerepét az ajanlas és a tobbi vizsgalt valtozo

kozott tehat nem sikeriilt alatamasztani.

A joindulaton alapulé bizalomnak a lojalitas mindkét dimenzidjara szignifikans
pozitiv hatasa van. A bizalom motivacion alapuld dimenzidja esetében, amely szerint az
egyik fél bizik a masik joindulataban, segitOkészségében, pozitivan befolyasolja az ligyfél
vallalatndl maradasi szandékat. Ez a fajta bizalom abban az esetben is pozitivan
befolyédsolja a maradasi szandékot, ha a vallalat arat emelne, vagy mas vallalat jobb arat
vagy szolgaltatast kindlna. A bizalom ezt a dimenzidjat tekintve tehat az eredmények
megegyeznek a korabbi kutatasok eredményeivel, mely szerint a bizalom pozitiv hatassal
van a lojalitasra (Gounaris et al., 2007, Harris and Goode, 2004). A jéindulaton alapuld

bizalomnak nincs szignifikans hatdsa az elégedettségre.

A bizalom hitelességen alapulé dimenzidja erés negativ hatassal (-0,91) van a lojalitas
aktiv dimenzidjara.

A bizalom képességen alapuld dimenzioja, mely szerint egyik fél bizik abban, hogy a masik
félnek rendelkezésre all minden eréforrasa az elvart teljesitésre, negativan befolyasolja a
lojalitas aktiv dimenziojat. Minél biztosabb tehat egy vallalat abban, hogy a masik fél képes
az elvart mindségben, iddben stb. teljesiteni, anndl kevésbé maradna a vallalatnal
amennyiben egy masik vallalat jobb arat, vagy szolgaltatast kinalna. Ennek a elvarasainktol
eltérd viselkedésnek a hatterében az allhat, hogy a mas altal kindlt jobb ar, vagy szolgaltatés
egyben a hitelességen alapuld bizalom szintjének csokkenését is jelenti. Amennyiben egy
masik vallalat ugyan azt a terméket jobb aron, vagy jobb kiegészitd szolgaltatassal kinalja,

ez a jelenlegi partner hitelességét, képességét (pl. hatékony miikodést) kérddjelezi meg. Ezt

® A szaggatott vonal a nem szignifikans hatast jeloli 5%-o0s szignifikancia szint mellett
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a hatast fokozza a magyarok arérzékenysége, a gazdasagi valsdg hatasa (miitragyaarak
csOkkenése, a mitragyagyartok ¢és forgalmazok szorosabb versenye) €és a termék
sajatossagai  (fizikailag ellendrizhetd  mindség, sztenderd Osszetétel, konnyl

Osszehasonlithatosag).

Mindezek alapjan nem mutathatd ki a bizalomnak egyértelmii pozitiv hatdsa a lojalitasra.
Ennek hatterében egyrészt a bizalom két dimenzidjanak kiilonbdzdsége, masrészt a lojalitas

két dimenzidjanak kordbban mar észlelt eltérd tulajdonséagai allhatnak.

A bizalom hitelességen alapulé dimenzioja pozitiv hatassal (0,83) van az

elégedettségre.

Amig a joindulaton alapul6 bizalom nincs hatéssal ez elégedettségre, a hitelességen alapulo
bizalom pozitiv hatdssal van rd. Amennyiben egy vallalat inkdbb képesnek tartja a partnerét

a j6 szinvonalu teljesitésre, elégedettebb annak termékével.

Az elégedettség a lojalitas mindkét dimenzidjara pozitiv hatassal van. Alatdmasztast
nyert tehat a korabbi kutatasokban kimutatott 6sszefliggés, mely szerint az elégedett ligyfél
lojalisabb. Az elégedettségnek nem mutattunk ki szignifikdns hatasdt az ajanlasi

hajlandosagra.

A lojalitas passziv dimenzioja pozitiv hatassal van az ajanlasi hajlandosagra, mig az

aktiv dimenzio esetében nem mutathat6 ki szignifikans hatas.

A hipotézisvizsgalat eredményét az alabbi tablazatban foglaltuk 6ssze:

Hipotézis tartalma Vizsgalat eredménye

H1 | Aziigyfélszerzés modja er0sebb pozitiv hatassal van a elutasitas
bizalom jéindulaton alapuld dimenzidjara, mint a
hitelességen alapuld dimenziora.

H3 | Azligyfélszezés modja pozitiv hatdssal van az ajanlasi elutasitas
hajlanddséagra.

14. tablazat: A SEM segitségével végzett hipotézisvizsgalat eredménye (sajat szerkesztés)

A H1 hipotézist, mely szerint az ligyfélszerzés modja erdsebb erdsebb pozitiv hatassal van
a bizalom joindulaton alapuld dimenzidjara, mint a hitelességen alapuldé dimenziora,
elutasitottuk, mivel nem taldltunk szignifikdns hatast az ajanlast és a bizalom dimenzidi

kozott. A H3 hipotézis, mely szerint az tigyfélszezés modja pozitiv hatdssal van az ajanlési
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hajlandosagra. ugyancsak elutasitasra keriilt, mivel nem volt kimutathat6 szignifikans hatas

a vizsgalt valtozok kozott.

8.14. A strukturalis modell illeszkedésének vizsgalata Multi-Group-Analysis
modszerhez (MGA)

Vizsgaltatunk masik célja, hogy mélyebben megértsiik a valtozok kozotti hatasok
kiilonbségeit az ajanlassal és nem ajanlassal szerzett iigyfelek csoportjaban. A minta két
alcsoportjanak vizsgalatara és Osszehasonlitasara a relevans modszer a Multi-Group-
Analysis (tobb csoportos elemzés, tovabbiakban MGA), amely levetévé teszi egyazon
modell tobb csoportra vonatkozé egyidejii becslését. Az MGA végrehajtasdnak elsé 1épése
a mérési modellek egyformasaganak (invariance) tesztelésére, amely soran konfirmatorikus
faktorelemzést tobb, esetiinkben két alcsoportra (ajanlassal szerzett tigyfelek, nem
ajanlassal szerzett ligyfelek) bontott mintara vald adaptéldsaval torténik. A kovetkezd
kérdések allnak a mérési modell egyezdség vizsgalatanak kozéppontjaban (Weiber and
Miihlhaus, 2010):

e az indikatorok mindkét csoport esetében ugyan azt a jelenséget mérik-e,
hasznalhatjuk-e a latens valtozok mérésére egyazon indikatorokat mindkét csoport
esetében,

e ¢rvényesek-e minden vizsgalt csoport esetében az elmélet alapjan felallitott
hipotézisrendszer strukturalis kapcsolatai, és egyforma erdsséglick-e ezek a két
csoport esetében,

e a latens valtozo atlagosan mért értékei kozott vannak-e szignifikans kiilonbségek a
két csoport esetében.

Maximum Likelihood (ML) becslési eljarast alkalmazunk, amely MGA esetében a
leggyakrabban hasznalt becslési modszer (Weiber and Miihlhaus, 2010). A
egyformasagvizsgalat egyes Iépéseinél kiilonb6z6 modellek becslésére keriil sor,
melyekben a paraméterek egy részét rogzitjiik.

A mérés egyformasdganak vizsgalata Weiber és Miihlhausra (2010) tamaszkodva négy
egymasra €pilé lépésben torténik. Az elsé 1épés a konfigurativ egyezdség (configural
invariance) vizsgalata, amely azt fejezi ki, hogy a faktorsily matrixok minden csoport

esetében azonosak. Ez a MGA alapfeltétele, amennyiben ez nem teljesiil, nem lehet a
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csoportokat egymassal Osszehasonlitani. A minta jellemz6it figyelembe véve (magyar,
azonos ipardgban tevékenykedd vallalatok) tartalmi szempontbol (azonos kérddiv
hasznalata) a konfigurativ invariancia eldfeltételét teljesitettnek tekinthetjik. Emellett a
szabad becslésti modell (unconstrained) faktorsulyai szignifikdnsan kiilonboznek nullatol, a
faktorok kozotti korrelacidk maximum 0,84-es értéket vesznek fel, és az illeszkedésmutatok

a kiiszobérték alatt vannak (CMIN/df: 2,046; RMSEA: 0,067; TLI: 0,909; CFI: 0,929).

A kovetkezo 1épés a metrikus invariancia (metric invariance) vizsgalata, amely azt fejezi ki,
hogy a faktorsilyok minden csoportban azonosak. Ennek vizsgéilatara a ,,Measurement
weights” modell illeszkedési mutatoit vessziik figyelembe. Mivel ezek az elvart
kiiszobérték alatt vannak (CMIN/df: 1,987; RMSEA: 0,065; TLI: 0,914; CFl: 0,929),

megallapitjuk, hogy a modell ennek a kdvetelménynek megfelel.

Harmadik 1épésként a skalaris egyezdséget (skalar invariance) vizsgaljuk, amely azt fejezi
ki, hogy a faktorsulyok mellett a két csoport mérési modelljében a faktorstlyok értékei
(intercept) is megegyeznek. Az ezzel kapcsolatos illeszkedési mutatokat a ,,Measurement
intercept” modellbdl olvashatjuk ki. Amennyiben ennek a modellnek a mutatoi és az
elozoleg értékelt ,,Measurement weights” modell mutatéi kézott romlés tapasztalhatod
(>0,01), akkor nem teljesiti a modell a skalaris egyezdség feltételét. Esetlinkben az
illeszkedésmutatokban (CMIN/df: 2,046; RMSEA: 0,067; TLI: 0,909; CFI: 0,929), kis
mértéki valtozas tapasztalhato, egyediil a CMIN/df érték romlik a megengedettnél nagyobb
mértékben, de még igy az elfogadasi kiiszob (3) alatt marad, ezért azt feltételezziik, hogy a

modell teljesiti a skalaris egyezdség feltételét.

Amennyiben a fenti harom egyezdségi feltételnek megfelel a modelliink, megvizsgalhatjuk,
hogy a mérési hiba egyezéség feltétele is teljesiil-e (measurment error invariance). Ez akkor
all fenn, amennyiben az elsd harom egyezdségi feltétel teljesiilése mellett a mérési
modellek hibai is megegyeznek a csoportokra nézve. Amennyiben mind a négy egyezdségi
feltétel teljes korti faktoridlis egyezdségrél beszélhetiink, ami azt jelenti, hogy a
csoportokra vonatkozd6 mérési modellek egymassal megegyeznek és egyforman
érvényesek. Esetiinkben a ,Measurement residuals” modell illeszkedési mutatéi a
kovetkezok: (CMIN/Af: 2,299 (2,046); RMSEA: 0,075 (0,067); TLI: 0,887 (0,909); CFI:
0,886 (0,929)). Ezt Gsszehasonlitva megallapitjuk, az illeszkedési mutatok romlottak a
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szabad becslésti modellhez képest, ezért nem beszélhetiink teljes korti faktoridlis
egyezOségrol azonban teljeslil a parcidlis mérési egyezdség feltétele (els6 harom
1épcsofok), amely elfogadhatonak tekintheté a modell tovabbi elemzéséhez (Steenkamp and

Baumgartner, 1998).

A mérési modell egyezdségének vizsgalata utan keriilhet sor a strukturalis modell

kozépértékek és hatdsok dsszehasonlitasara a két csoportban.

A stukturalis MGA modell illeszkedésmutatoi a kovetkezdk:

Modell Becsiilt -
illeszkedés Elfogadasi kritérium , Ertékelés
- érték
mutato
RMSEA <0,06 (Hu and Bentler, 1999) 0,069 kritérium teljesitve
<0,07 ha CFI >0,92 (Hair et al., 2010)
CMIN/d.f <3 (Bentler, 1990) 2,102 kritérium teljesitve
NFI >0,90 (Hair et al., 1992) 0,85 kevéssel a
kiiszobértek alatt
TLI >0,90 (Homburg and Baumgartner, 0,904 kritérium teljesitve
1996)
CFI >0,90 (Homburg and Baumgartner, 0,915 kritérium teljesitve
1996)

15. tablazat: A strukturalis MGA modell illeszkedésmutatoi (sajat szerkesztés)

Fenti mutatok a ,Measurement Intersepts” modellre vonatkoznak, amely segitségével a
latens valtozok atlagai ¢és a hatdsok kozotti kiilonbségeket vizsgaljuk a két csoportban. A
tobbi MGA kalkulacidja soran becsiilt modell illeszkedési mutatdéi megtalalhatok a 11.3.
mellékletben. Ezek alapjan a strukturalis modell egyezdségét a mérési modellhez hasonloan
1épésrdl 1épére megvizsgaltuk, €s azt allapitottuk meg, hogy az elvarasoknak megfelel,

vagyis a két modell kiilonbségei valoban a két csoport kdzotti eltéréseket mutatjak.
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8.15. A strukturalis MGA modell eredményeinek bemutatasa

A strukturalis MGA modell a kovetkezd:

19. abra: Strukturalis modell az Multi-Group-Analysis (MGA) modszerhez
(AMOS/sajat szerkesztés)

Az eredeti modellhez képest két hatas keriilt megvaltoztatasra az AMOS altal kalkulalt
modositasi javaslatok (Modification indeces) alapjan, az illeszkedés javitasa érdekében. A
hitelességen alapuld bizalom €s a passziv lojalitas kozotti kapcsolat torlésre keriilt. A
modell épitésének leirasakor részleteztiik a bizalom ¢és a lojalitds kozotti kapcsolat
relevanciajat, nem taldlhatoak azonban konkrét kutatasi eredmények az egyes dimenziokkal
kapcsolatos hatdsok vizsgélatira. A szocidlis csere fogalma alapjan (kézvetleniil nem vesz
részt a cserében gazdasagi elem) feltételezhetd, hogy mindkét latens valtozd motivacion
alapulé dimenzioi (passziv lojalitas, joindulaton alapuld bizalom) és képességeken-affektiv
elemeken alapulé dimenzioi (aktiv lojalitas, hitelességen alapuld bizalom) kapcsolddnak

szorosabban egymashoz.

Felvételre keriilt tovabba a kapcsolat a bizalom két dimenzidja kozott. Ezek ok-okozati
hatasara vonatkozoan ugyancsak nem taldlhaté egyértelmli szakirodalmi aladtdmasztas.

Gounaris (2002) alapjan mindkét dimenzid Iétezhet egymastol fliggetlentil, és egymassal
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egyiitt is. A tarsadalmi csereelméletébdl kiindulva az tligyfélszerzés modja hatdssal van a
bizalomra, ¢s mivel az ajanlas szocialis tipusu csere a bizalomnak a motivacion alapuld
(joindulaton alapulé bizalom) dimenzidjara van erdsebb hatassal. Az ligyfélszerzés bizalom
dimenzidira valé hatdsat azonban az MGA segitségével nem tudjuk kozvetleniil vizsgalni,

ezért az ok-okozati viszony iranyadnak ennél az elemzésnél nincs jelentdsége.

A végsé modellben szerepld valtozok a bizalom két dimenzidja (TRU B és TRU CR), a
lojalitdas két dimenzidja (LOY P és LOY A) az elégedettség (SAT) és az ajanlasi
hajlandosag (REC).

Eldszor a latens valtozok faktorértékének atlagat vizsgaljuk (Mean). Két valtozd esetében
mutathat6 ki 0-t61 szignifikdnsan kiilonbozo érték az ajanlassal érkezett tigyfelek esetében,
a passziv lojalitas és az elégedettség esetében. Mivel a masik vizsgalt csoport atlagat 0-ban
rogzitettiik, ez az eltérés egyben a két csoport kozotti eltérést is mutatja. Megallapithato
tehat, hogy az ajanlédssal szerzett és nem ajanlassal szerzett ligyfelek esetében szignifikans
kiilonbséget mutattunk ki az az elégedettség és a passziv lojalitas dimenzidkban. Az
ajanlassal szerzett iigyfelek esetében az elégedettség és a passziv lojalitas is magasabb.

A tobbi vizsgalt valtozo esetében a kiilonbségek nem bizonyultak szignifikansnak.

Becsiilt faktorérték

Becslés sztenderd

P érték (elfogadasi

(Estimate) hibdja (S.E.) tartomany<0,05)
LOY_P 0,182 0,067 0,007
SAT 0,14 0,068 0,041

16. tablazat: A faktorérték atlagok bemutatdsa az ajanlassal érkezett ligyfelek esetében
(sajat szerkesztés)

A kovetkezOkben a hatasok eltéréseit vizsgaljuk meg a két csoport esetében, melyeket az
alabbi tablazatban foglaltuk 6ssze. A tablazat a sztenderdizalt regresszids egyiitthatokat és a
hozzajuk tartozod P-értékeket (***<0,001) tartalmazza a Measurement Intersepts” modellre
vonatkozoan, amely MGA esetében az Osszehasonlitas alapjat képezi (Weiber and
Miihlhaus, 2010) .
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Ajanlas

Létens’ Hatas iranya L?'tens, Std. regr Std l\:eegr:‘ elenizs

valtozé valtozé w ) p w ) b

TRU_B ---> SAT -0466 0277 0,515 0,01
TRU_B -—-> LOY_P 0,435 *okk 0,365 *okk
TRU_B ---> LOY_A 0,798 oAk 0,646 0,011
TRU_CR -—--> TRU_B* 0,800 *okk 0,882 oAk
TRU_CR > SAT 0,895 *okk 0,232 0,241
TRU_CR --=> LOY_A -0,734 0,014 -0,555 0,02
SAT > LOY_A 0,351 0,05 0,425 0,002
SAT -—-> LOY_P* 0,583 *okk 0,578 *okk
SAT ---> REC 8,096 8,559 o422 6473
LOY_A -—--> REC 0,047 06,508 -0,4% 0,162
LOY_P ---> REC 0,817 *okk 0,76 *okk

* a hatas eréssége nem tér el 5%-os szignifikancia szint mellett a két csoport kdzott

17. téblazat: A hatdsok erdssége ¢és szignifikancidja a vizsgalt két alcsoportban (sajat
szerkesztés)

A hatésok eltérésének szignifikancidjat a csoportok kozott t-proba segitségével teszteltiik.
A kiilonbség két esetben nem bizonyult a szokasos 5%-0s szignifikancia szint mellett

szignifikdnsnak, a bizalom két dimenzidja kozotti hatasok esetében, és az elégedettségnek a

lojalitasra vonatkoz6 hatdsa esetében.
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Szignifikans hatasok az
ajanlassal szerzett iigyfelek korében

Joindulaton 0.44 Passziv
alap. bizalom ' =\10jft_és
A

4 0,80

Ajénlasi
hajlandosag

Aktiv lojalitas

0,58

Hitelességen

’ Elégedettsé
alap. bizalom cgedetiscg

Szignifikans hatasok a
nem ajanlassal szerzett iigyfelek korében

Jéindulaton
alap. bizalom

0,37 Passziv

A

0,65

Ajanlasi
hajlandosag

Aktiv
lojalitas

0,88

Hitelességen
alap. bizalom

Elégedettség

20. abra: Szignifikans hatasok (sztenderdizalt regresszios egyiitthatok) abrazolasa a
strukturalis modellben a vizsgalt csoportokban (sajat szerkesztés)
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8.15.1. A bizalom hatasa a tobbi valtozora

A joindulaton alapul6 bizalomnak a lojalitas mindkét dimenzidjara pozitiv hatasa van

mindkét csoport esetében, és a hatas az ajanlassal szerzett iligyfelek esetében erdsebb.

A bizalom motivacion alapuld dimenzidja esetében, amely szerint az egyik fél bizik a
masik joindulataban, segitOkészségében, pozitivan befolyasolja az tgyfél vallalatnal
maradési szandékat. Ez a fajta bizalom abban az esetben is pozitivan befolyasolja a
maradasi szdndékot, ha a vallalat arat emelne, vagy més vallalat jobb arat vagy szolgaltatast
kindlna. Az ajanlassal érkezett ligyfelek esetében ez a hatds szignifikansan erdsebbnek
bizonyult, amely az ajanlas moderald hatasat tamasztja ald a joindulaton alapuld bizalom és

a lojalitas dimenzi6i kozott.

A bizalom hitelességen alapulé dimenzioja azonban negativ hatassal van a lojalitas
aktiv dimenziéjara mindkét csoport esetében, és a hatias az ajanlassal szerzett

iigyfelek esetében erésebb.

A bizalom képességen alapuld dimenzidja, mely szerint egyik fél bizik abban, hogy a masik
félnek rendelkezésre all minden eréforrasa az elvart teljesitésre, negativan befolyasolja a
lojalitas aktiv dimenziojat. Az ajanléassal érkezett iigyfelek esetében ez a hatds erdsebb,
mivel feltehetben nagyobb bizalomvesztéssel jarna, ha a partner vallalatnal (akit valaki
ajanlasara valasztottunk, aki azért ajanlotta, mert elégedett volt vele) valaki jobb arat,
feltéteket kinalna, ugyanarra a termékre. A viselkedés felfoghatd a kognitiv disszonancia
redundancidjanak is, abban az értelemben, hogy a valaszadd igy probalja csokkenteni a
valds cselekedete ,ajanlas alapjan vald valasztds” és a racionalisnak tind viselkedés
»objektiv informaciok gylijtése” kozotti disszonanciat, hogy még inkdbb hangstlyozva a

jelen termék esetében raciondlisnak tiing elpartolast.

Mindezek alapjan egyik csoport esetében sem mutathaté ki a bizalomnak egyértelmii

pozitiv hatasa a lojalitasra.

A joindulaton alapulé bizalomnak az elégedettségre csak a nem ajanlassal érkezett

iigyfelek esetében van szignifikans hatasa.
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A bizalom pozitiv hatasat az elégedettségre a korabbi kutatasok egyértelmiien kimutattak

(Castafieda, 2011, Chiao et al., 2008, Ryu et al., 2008, Sengiin and Wasti, 2011).

Kutatasunk eredménye azt mutatja, hogy az elégedettség formaldsdban az ajanlassal
érkezett lgyfelek esetében a hitelességen alapuld bizalom, a nem ajanlassal érkezett
igyfelek esetében a joindulaton alapuld bizalom a meghatdrozé. Mivel az ajanlassal
szerzett ligyfelek esetében a bizalom szintje magasabb volt, azt a kdvetkeztetést vonhatjuk
le, hogy az ajanlas a hitelességen alapuld bizalmat erdsiti, és a bizalom ez esetben erés
pozitiv kapcsolatot mutat az elégedettséggel. Az a vallalat tehat, aki ajanlassal érkezik,
jobban bizik (az ajanld tapasztalatdra alapozva) a partner képességeiben, €s ez okozza a

magasabb elégedettséget.

A nem ajanlassal érkezd vallalat a vallalat joindulataban bizik inkébb, és a bizalomnak ez a
dimenzidja nincs olyan erds pozitiv hatdssal az elégedettségre, mint a hitelességen alapulo

bizalom az ajanlassal szerzett ligyfelek esetében.

A hitelességen alapuld bizalom hatdsa a joindulaton alapuld bizalomra mindkét csoport

esetében szignifikdns €s egyforman erds.

8.15.2. Az elégedettség hatasa a lojalitasra és az ajanlasi hajlandosagra

Az elégedettség mindkét csoport esetében egyforman erds (0,58) pozitiv hatassal van a
passziv lojalitasra. A lojalitds aktiv dimenzidjara vonatkozdéan ugyancsak pozitiv hatas
figyelhetd meg mindkét csoport esetében, és ez a hatas valamivel er6sebb a nem ajanlassal

érkezett tigyfelek kozott (0,43, 0,36).

Az elégedettségnek egyik csoport esetében sem mutattunk ki szignifikdns hatisat az

ajanlasi hajlandosagra.

8.15.3. A lojalitas hatasa az ajanlasi hajlanddésagra

A lojalitds passziv dimenzidja minkét csoport esetében pozitiv hatassal van az ajanlési
hajlandosagra, és a hatds az ajanlassal érkezett iigyfelek korében erésebb (0,82, 0,86). A
passziv lojalitds egyik indikatora az ajanlasi hajlanddsadgra vonatkozik, amely részben

magyarazza ezt az 0sszefliggést. A masik indikator arra vonatkozik, hogy a vallalat hosszl
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tavon szdndékozik-e a partnernél maradni, és mivel ez az indikator a lojalitas passziv
dimenzidjat leir6 validalt skalaban az elsd indikatorral szorosabban korrelalt (1asd korabbi
eredmények), mint az ajanlasi hajlandosag konstrukcioval, a hatas relevans és fontos

kutatasi eredménynek tekinthetd.

A lojalitas aktiv dimenzidja egyik csoport esetében sincs hatassal az ajanlasi hajlandésagra.

8.15.4. Az MGA kutatasi eredmények dsszegzése

Kutatasunk célja az ajanlas, mint iigyfélszerzési moéd €s az ajanlasi hajlandosdg mint
viselkedési jellemzd Osszekapcsolasa volt egy modellbe, és a hatdsmechanizmusok

vizsgalata a bizalom két dimenzidjan keresztiil.

A H2, H4, H6 és H8 hipotéziseket explorativ faktorelemzés és varianciaeclemzés modszerrel
mar teszteltiik. Az MGA segitségével ugyanarra az eredményre jutottunk, amely megerdsiti
a korabbi eredményeket. A latens valtozok értékében (faktorértékek atlaga), az elégedettség
¢s a lojalitas passziv dimenzidja esetében taldltunk szignifikans eltérést a két csoport
kozott. A bizalom dimenzioi az aktiv lojalitds €s az ajanléasi hajlandosdg nem kiilonbozik

egymastol a két csoport esetében.

A HS5 hipotézist, mely szerint a bizalom pozitiv hatassal van az elégedettségre, elfogadtuk.
Eltérést tapasztaltunk azonban a két dimenzid hatdsa esetében a csoportok kozott. Az
ajanlassal érkezett tigyfelek esetében erGs pozitiv kapcsolatot mutattunk ki a bizalom
hitelességen alapuld dimenzidja kdzott, mig a nem ajanlassal szerzett iigyfelek esetében az
elégedettség befolydsold tényezdje a joindulaton alapuld bizalom volt. Az ajanlassal
szerzett iigyfelek estében tehat az azonos bizalmi szint mellett a hitelességen alapulé
bizalom erdsebb hatassal van az elégettségre, ami az elégedettség magasabb szintjéhez

vezetett. Ezek alapjan a H5a hipotézist elutasitjuk.

A H7-es hipotézisben azt tételeztiik fel, hogy a bizalom pozitiv hatassal van a lojalitasra. A
bizalom motivacidos dimenzidja esetében a hipotézis beigazolodott a lojalitds mindkét
dimenzidjara, mindkét csoport esetében, €s az ajanlassal szerzett ligyfelek esetében a hatas
a lojalitds mindkét dimenzidjara erésebbnek bizonyult. A joindulati bizalom azonos szintje

mellett tehat a partner tisztességes magatartasaban vald bizakodds az ajanlassal érkezett
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igyfeleknél erésebb hatdssal van a lojalitasra, és ez jarulhat hozz4 a passziv lojalitas

magasabb szintjéhez ebben a csoportban.

A hitelességen alapuld bizalom dimenzié azonban nincs hatdssal a passziv lojalitasra, és
negativ hatassal van a lojalitas aktiv dimenzidjara. Ennek a hatasnak a hatterében az allhat,
hogy a megkérdezettek aktiv lojalitdssal kapcsolatos attitiidje 1ényegesen eltér a passziv
lojalitastol. Amig azokkal az allitdsokkal, hogy ,,valosziniileg a jovoben is a vallalat
igyfelei maradunk™ és ,szivesen ajanlom a vallalatot” a bizalmi szint emelkedésével
inkabb egyetértenek a megkérdettek, addig ez az aktiv lojalitas indikatoraival ,,akkor is az
igyfele maradnék, ha arat emelne”, ha ,,mas jobb arat kinidlna” vagy ha ,,jobb kiegészitd
szolgaltatast nyujtana’ inkabb nem értenek egyet a megkérdezettek. Minél inkdbb bizik az
egyik fél a masik képességeiben, annal nagyobbat csalodna egy ilyen jelenséget
tapasztalva, €s ez gyengiti a maradasi szadndékat. Ez a hatas erésebb az ajanléassal érkezett

igyfelek esetében.

Az aktiv lojalitasra valo hatdsoknal tehat lényeges kiilonbséget tapasztaltunk a bizalom két

dimenzidja kozott, ezért a H7-es hipotézist elutasitottuk.

A H7a hipotézisben azt allitottuk, hogy a jéindulatu bizalom hatdsa erésebb az ajanlassal
szerzett ligyfelek esetében. Mivel ez a hatas a lojalitas mindkét dimenzidjara beigazolodott,
a hipotézist elfogadjuk. Ez azt jelenti, hogy az ajanlassal szerzett ligyfelek esetében a
lojalitasra a bizalom ennek a dimenzidjanak a hatdsa erdsebb (mig az elégedettségnél az

ajanlas a bizalom képességen alapuld dimenzidjanak hatasat erdsitette).

Az elégedettség ajanlasi hajlanddsagra vonatkozo hatasa egyik csoport esetében sem volt
kimutathatd, ezért a H9-es hipotézis elutasitasra keriilt. Az ajanlasi hajlanddsagra a vizsgalt
valtozok koziil a passziv lojalitasnak volt szignifikans hatdsa mindkét csoport esetében és

ez a hatds az ajanlassal szerzett ligyfelek esetében magasabb.

A HI10 hipotézist, mely szerint a lojalitds pozitiv hatdssal van az ajanlasi hajlandosagra
elutasitottuk, mivel csak a passziv dimenzi6 esetében tudtuk kimutatni a pozitiv hatast. A
vizsgalt valtozok koziil egyediil a lojalitds passziv dimenzidja volt szignifikans hatassal az

ajanlasi hajlandosagra.
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Végiil a H11 hipotézist elfogadtuk, mely szerint az elégedettség pozitiv hatdssal van a

lojalitasra.

Hipotézis tartalma SEM/MGA

H2 | Az ajanlassal szerzett ligyfelek esetében a elutasitva
joindulaton alapuld bizalom szintje magasabb, mint a
nem ajanlassal szerezett ligyfelek esetében.

H4 | Az ajanlassal szerezett ligyfelek ajanlasi elutasitva
hajlanddsaga magasabb.

H5 | A bizalom minkét dimenzidja pozitiv hatassal van az | elutasitva (dimenziok
elégedettségre. eltérnek)

H5a | A joindulaton alapul6 bizalom erésebb pozitiv elutasitva
hatassal van az elégedettségre az ajanldssal szerzett
igyfelek esetében.

H6 | Az ajanlassal szerzett ligyfelek elégedettebbek. elfogadva

H7 | A bizalom mindkét dimenzidja pozitiv hatasa van a elutasitva (dimenziok
lojalitasra. ellentétes hatasuak)

H7a | A joindulaton alapul6 bizalom hatasa a lojalitasra elfogadva
erdsebb az ajanlassal szerzett ligyfelek esetében.

H8 | Az ajanlassal érkezett ligyfelek lojalisabbak. elfogadva

H9 | Az elégedettség pozitiv hatdssal van az ajanlasi elutasitva
hajlandosagra.

H10 | A lojalitas pozitiv hatdssal van az ajanlasi elfogadva (dimenziok
hajlandosagra. eltérnek)

H11l | Az elégedettség pozitiv hatassal van a lojalitasra. elfogadva

18. tablazat: A SEM/MGA segitségével végzett hipotézisvizsgalat eredménye (sajat
szerkesztés)
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9. Az empirikus kutatas eredményeinek 0sszegzése

9.1. A kvalitativ kutatas eredményeinek dsszefoglaliasa

A kvalitativ kutatés célja a kutatasi téma relevanciajanak vizsgalata és a vallalati gyakorlat
megismerése alapjan a kutatdsi téma fokuszanak megjelolése volt. A feltart informacidok
alapjan szerettiink volna képet kapni a Magyarorszagon alkalmazott vevOérték
menedzsment jellemzoirdl, az alkalmazott vevdérték modellekrdl, ramutatva a hazai
helyzet specifikumaira. Kivancsiak voltunk arra, hogy a vevéérték mérés, a piaci
szegmentacio €s az alkalmazott marketing eszkdzok hogyan épiilnek egymasra a vevoérték
maximalizalasa érdekében. Nyolc szakértdi interjut készitettiink marketing és kontrolling

teriileten dolgozo vezetd beosztasi menedzserekkel.

Az elemzést két részre bontottuk a vallalatok mérete szerint. A vizsgalt kisvallalatnal a
vevOértékelés célja elsdsorban a kiegyensulyozott, biztos miitkodés megalapozasa, €s a
tervezés. Amellett, hogy RFM tipust modell segitségével értékelik a vevoket, a gyakori
személyes interakciok lehetové teszik az egyedi értékelést, egyedi vevdi tulajdonsagok és
igények figyelembe vételét. Nagy hangsulyt kap az innovacids érték, amely nem keriil
ugyan szamszerusitésre, de figyelembe veszik egy-egy arajanlat elkészitésénél, hogy a vevo
mennyire nyitott az 4j, innovativ technologiak alkalmazasara. Emellett az ajanlasi értéknek
kiemelt szerepe van, mivel a vallalat marketing tevékenysége nagyon limitalt, az 4j vevok
megszerzése néhany kivételtdl eltekintve ajanlas utjan torténik. A meglévo ligyfélkornél a
gyakorlatban is figyelembe tudjak venni a vevdérték nehezen szdmszerlisithetd elemeit,
mivel egy kézben csoportosul az informacio. A vezetd jol ismeri a partnert, tisztdban van a
kozvetleniil, rovidtdvon pénzben nehezen mérhetd értékekkel is, emellett pontosan latja a
hozza tartozd értékesitési adatokat, és a kett6t egybe vetve tud dontést hozni az adott

partnerrel kapcsolatban.

A nagyobb vallalatoknal, ahol ezek az informaciok nem egy kézben vannak, hanem az
egyes funkciok alatt széttagolva (termékfejlesztés, kapcsolatmenedzsment, kontrolling,

pénziigy, marketing) nagyon fontos, hogy egy integralt rendszerben benne legyen az dsszes
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érték, amit a dontéshozatalnal (akar passziv rendelés befogadas, akar aktiv marketing akcid

esetében) figyelembe kell venni.

A kozép és nagyvallalatoknal jellemz6, hogy kiemelten foglalkoznak a legnagyobb vallalati
vevoikkel, 6ket teljesen kiilon kezelik. A kkv-k és az egyéni ligyfelek esetében a vevoérték
menedzsment fejlodésének egyik legfontosabb hajtorugdjanak tartjak, hogy az informacios
technologia segitségével a vallalatok képessé valtak nagy mennyiségli tigyféladat
gyljtésére. Az adatbazisban az tigyfelek vasarlasi adatai szerepelnek, azonban nem vagy
csak részlegesen ismerik a mogottes tényezOket, hajtdoerdket, azokat, amelyek a termékek
megvasarlasahoz vezettek. Fontos kérdés, hogyan tudjuk a kérdéivvel gylijtott adatokat

integralni a teljes adatbazisba.

A multinaciondlis vallalatokndl széba keriilt, hogy a globalisan optimalis dontések 1j
igyfelek megszerzésével és megtartasaval kapcsolatban, szélesebb {izleti perspektivabol
vizsgalva, lokalis (iizleti egységek vagy kiilonboz6 osztalyok) viszonylatban nem biztos,
hogy optimalis megoldast jelentenek. Problémat okozhat a koltségek egyéni szintll
meghatarozdsa. A hasznalt modellek felillvizsgalatra szorulnanak az ) technologidk
fényében, ¢és sziikség lenne a tudas magasabb fokl integracidjara a vallalaton beliil.
Erdemes lenne példaul szélesebb korben demografiai és termékhasznalattal kapcsolatos
valtozdkat bevonni a modellekbe, hasonléan véasarlasi motivumokat, és a marketing akciok
hatasat. A rendelkezésre 4ll6 adatbazisok nincsenek optimalisan felhaszndlva, a vevoértéket

nem hasznaljak kozvetleniil marketing dontések tamogatasara.

A szoft nehezen szdmszerlsithetd tényezOk (innovacid, informdacios érték, ajanlasi érték
stb.) bevondsa a modellekbe még a nagyvallalatoknal sem jellemzd, amennyiben korabbi
kutatasok, akciok kapcsan léteznek is ilyen jellegli tligyféladatok, azok nem allnak
hasznalhato formaban rendelkezésére a marketing dontésekhez. Abban egyetértettek az
interjlialanyok, hogy a jovOben fontos és sziikséges lesz ezeket a tényezdket is figyelembe

venni, hogy a véllalatok meg tudjak 6rizni a piaci pozicidjukat.

Osszességében az aldbbi kdvetkeztetéseket vonhatjuk le a kvalitativ kutatas eredményei

alapjan:

a vallalatok az tligyfél jovedelmezdségét alapvetden a vevd altal realizalt arbevétel

alapjan itélik meg,
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a termék- ¢és a vevOgondozasi koltségeket csak részben veszik szamitasba,

a vevOpotencial kérdésével kapcsolatban foleg a keresztvasarlasi potencidl utan
érdeklédnek, az utan azonban nem, hogy a fogyasztok, mint referencia vagy innovacios

forras milyen profitot hozhatnanak a cégnek,

a modellezés els6sorban a konnyen szamszerisithetd tényezokre terjed ki, és
alkalomszertien alkalmazzak a piaci szegmentdacidoban jelentésebb marketing akciokkal

(példaul 14 termék bevezetése) kapcsolatos dontések tamogatasara,

a folyamatos vevOérték monitor a marketing akciok eredményének szamszerisitésére az
interjukban részt vevd vallalatok korében nem volt jellemz0, ennek okét elsdsorban az
adatbazisok kezelésével kapcsolatos technologiai fejlesztések hianyosségaira és human

er6forrasbeli problémakra vezették vissza,

a vevoertek adatokbdl csak ad hoc moédon vezetnek le specifikus stratégidkat, a

vevOerték stratégiai jellege az elemzett vallalatokndl nem terjedt el,

a vevoerték menedzsment alkalmazasat a vallalatok fontos és fejlesztendd teriiletnek
tartjak,
a marketing tevékenység eredményének hosszii tdva megbizhaté mérése tehat még

nincs jelen a megkérdezettek vallalati gyakorlataban, a sziikségességét azonban latjak,

ahogyan a szoft, magatartas alapt valtozok bevonasat is a vevoérték mérésekbe.

9.2. A kvantitativ kutatas eredményeinek 6sszefoglalasa

9.2.1. Explorativ faktorelemzés és varianciaelemzés

A valtozok mérésére hasznalt tobbtételes skalak felhasznalasaval eldszor feltaro jellegii
explorativ faktorelemzést végeztink. Az explorativ faktorelemzés (tovabbiakban
faktorelemzés) annak a tarsadalomtudoméanyokban gyakran el6forduld jelenségnek a
kezelésére alkalmas, mely szerint tobb indikatorra (kozvetleniil mérheté manifeszt valtozo)
sziikség van egy-egy latens konstrukcid (kdzvetleniil nem mérhetd valtozo) leirdsdhoz. A
faktorelemzés olyan eljarasokat jelol, amelyeknek els6dleges célja az adatcsokkentés,

adatOsszegzés.
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A vizsgalat célja egyrészt az adaptalt skalak mindségének vizsgalata volt, masrészt olyan
faktorértékek eldallitasa, melyek segitségével tovabbi elemzések végezhetok. A
faktorelemzés modszerei koziil fokomponens elemzést és promax rotaciot alkalmaztunk. A
faktorelemzés eredményeként az eldzetes elméleti koncepcionak megfeleléen sikeriilt
létrehoznunk hat faktort, amelyek az joindulaton alapuld bizalom, hitelességen alapuld
bizalom, elégedettség, a lojalitas két dimenzidja és az ajanlasi hajlandosag. A faktorelemzés
segitségével megbizonyosodtunk arr6l, hogy a valasztott skala valoban alkalmas az altalunk
mérni kivant latens konstrukciok mérésére, masrészt olyan metrikus mutatdészamot
(faktorértékek atlaga az 0sszes megkérdezettre) hoztunk létre, amely alkalmas volt latens

valtozoink Osszehasonlitasara a vizsgalni kivant alcsoportokban.

Ezt kovetden a faktorértékek felhasznalasaval varianciaelemzést végeztiink, amely
segitségével megvizsgaltuk, hogy az ajanldssal érkezett iigyfelek -elégedettebbek,
lojalisabbak-e €s nagyobb bizalmat, ajanldsi hajlanddésagot mutatnak-e a mas modon
szerzett Ugyfeleknél. Az altalunk létrehozott hat faktor értékeit hasznaltuk fel
egyszempontos varianciaelemzésre (ANOVA) a H2, H3, H5 és H7 hipotéziseink tesztelése
céljabol. A varianciaelemzés célja az volt, hogy megallapitsuk van-e kiilonbség a nominalis
csoportképzd valtozd (ligyfélszerzés modja ajanlas: 1, nem ajanlas: 0) altal 1étrehozott
csoportok atlagai kozott a vizsgalt fliggd metrikus valtozok (elégedettség faktor, lojalitas

faktor, ajanlasi hajlandosag faktor) tekintetében.

Az eredmények azt mutattak, hogy az atlag az ajanlassal szerzett tigyfelek esetében minden
vizsgalt valtozo (elégedettség, joindulaton alapuld bizalom, aktiv lojalitas, passziv lojalités,
ajanlasi hajlandésag) esetében magasabb volt. Az atlagok kozotti eltéréseket ANOVA (F-

proba) segitségével teszteltiik.

A joindulaton alapulé bizalom, ajanlasi hajlanddsag, és az aktiv lojalitds esetében a
nullhipotézis, mely szerint a valtozok atlagai megegyeznek a két alcsoport esetében, nem
volt elutasithaté a szokasos 5%-0s szignifikancia szint mellett, mig az elégedettség és a

lojalitas passziv dimenzidja valtozok esetében el tudtuk utasitani a nullhipotézist.

A vizsgalt eredményeként tehat megallapitottuk, hogy van szignifikans eltérés az
elégedettség és passziv lojalitasvaltozok tekintetében az ajanlassal és nem ajanlassal

szerzett iigyfelek csoportatlaga kozott.
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9.2.3. Strukturalis Egyenléségek Modellezése (SEM) és Multi Group Analysis (MGA)

A strukturdlis egyenldségek modellezése (SEM) modszer alkalmazisanak célja egy
elméleti alapokon nyugvo modell tesztelése volt, amelyben a latens valtozokat validalt

reflektiv mérési skalak segitségével mértiik.

A SEM modell mérési modellb6] (measurement model) és strukturalis modellbdl (structural
model) tevddik 0ssze. Els6 1épésként konfirmatorikus faktorelemzés segitségével validaltuk
az alkalmazott skaldkat, és meggy6zddtiink a mérési modell mindségi megfeleloségérdl. A
tovabbiakban létrehoztuk a strukturalis modellt, és a szakirodalomban javasolt mutatok

alapjan megfeleldnek mindsitettiik a modell illeszkedését.

A SEM modell két valtozatat alkalmaztuk a hipotézisek tesztelésére. Az ligyfélszerzés
moédja dummy valtozoként valdo beépitésével az ajanlas kozvetlen hatdsat vizsgaltuk a
bizalom két dimenzidjara és az ajanlasi hajlanddsagra, ¢és ezaltal a bizalom két
dimenzidjanak medialé hatasat az ajanlas - mint ligyfélszerzési mod - és a a tobbi vizsgalt
konstrukci6 (elégedettség, lojalitas, ajanlasi hajlandosag) kozott.

A SEM masik valtozatdban a modellt egyszerre tobb csoportra alkalmazva (Multi Group

Analysis, tovabbiakban MGA) az ajanlas moderalé hatasat vizsgaltuk a tobbi valtozok

kozotti ok-okozati kapcsolatokra.

A kovetkezd tablazatban Osszefoglaltuk a hatdsok erdsségét és a hozzd tartozo
szignifikancia szinteket a teljes adatbazisra vonatkoz6 SEM modell és az alcsoportokon
vizsgalt modellek (MGA) esetében.
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Litens Hatas Litens TeljeiSaEti\:;bans Ajanlas (MGA) Nem ajanlas (MGA)
valtozé iranya | valtozd | std. regr. std. regr. std. regr.
w. P w. P w. P

AQUIS -—> TRU_CR 8,053 8445

AQUIS -—> TRU_B -6,048 6274

AQUIS > REC 06,008 8,852

TRU_B ---> | SAT -6,08% 6,545 -6;166 0277 0,515 0,01
TRU_B ---> | LOY_P 0,351 0,002 0,435 *okk 0,365 ool
TRU_B ---> | LOY_A 0,737 oAk 0,798 oAk 0,646 0,011
TRU_CR ---> |TRU_B* 0,861 oAk 0,800 *okk 0,882 oAk
TRU_CR ---> | SAT 0,831 *oAk 0,895 *okk 8,232 6,241
TRU_CR ---> | LOY_A -0,901 *okk -0,734 0,014 -0,555 0,02
SAT ---> |LOY_A 0,671 i 0,351 0,05 0,425 0,002
SAT ---> | LOY_P* 0,653 i 0,583 *okk 0,578 *okx
SAT ---> |REC 6,103 6431 8,096 8,559 6122 6,478
LOY_A ---> |REC -6,054 0,323 0,047 6,508 -0t 0162
LOY_P ---> |REC 0,788 Hokx 0,817 *okk 0,76 *okx

* a hatas eréssége nem tér el 5%-os szignifikancia szint mellett a két csoport kdzott

19. tablazat: A hatdsok erdssége és szignifikancidja a teljes mintdn és a vizsgalt

alcsoportokban (sajat szerkesztés)

A vizsgalt valtozok értékeit kiilonbozé modszerek segitségével Osszehasonlitva azt az
eredményt kaptuk, hogy a passziv lojalitas és az elégedettség szintje magasabb az ajanlassal

érkezett ligyfelek esetében.

A kovetkezOkben a valtozok kozotti hatasok elemzésével azt vizsgaljuk, hogy az egyik
valtozo szintjének ndvekedése a masik valtozd milyen irany( és mértékii valtozasahoz
vezet.

Az SEM eredményekbdl kideriilt, hogy az iligyfélszerzés moddjanak (dummy valtozo:
O=nem ajanlas; 1=ajanlds) nincs szignifikans linedris hatdsa a bizalom dimenzidira, és az
ajanlasi hajlandosagra. A bizalom medialod szerepét az ajanlas és a tobbi vizsgalt valtozo

kozott tehat nem sikerilt alatamasztani.
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A joéindulaton alapuld bizalomnak a lojalitds mindkét dimenzidjara szignifikans pozitiv
hatasa van mind a SEM eredményei alapjan, mind az MGA segitségével vizsgalt
alcsoportok esetében. A hatas er6sebb a lojalitas aktiv dimenzidjara (0,646-0,798), mint a
passziv dimenziora (0,351-0,435). Az MGA alapjan a hatas az ajanlassal szerzett tigyfelek
esetében erdsebb, mint a nem ajanldssal érkezett ligyfelek esetében. Tehat azok az
igyfelek, akik esetében a joindulaton alapuld bizalom szintje magasabb lojalisabbak a tobbi
igyfélnél, és a joindulatii bizalom hatdsa a lojalitds mindkét dimenzidjara erdsebb az

ajanlassal érkezett ligyfelek esetében.

A bizalom hitelességen alapuld dimenzidja erds negativ hatissal van a lojalitas aktiv
dimenzidjara mind a SEM, mind az MGA eredményei alapjan. Az MGA vizsgalatbol
kideriilt, hogy a hatds az ajanlassal szerzett ligyfelek esetében er0sebb. Azok az tligyfelek,
akik esetében a hitelességen alapuld bizalom szintje magasabb, inkabb elpartolnanak egy
aremelés vagy jobb konkurens ajanlat esetén. A bizalom ennek a dimenzidjanak az

erOsitése tehat gyengiti az aktiv lojalitast.

A bizalom ¢és a lojalitds kapcsolatarél Osszességében megallapithatd, a lojalitds aktiv
dimenzidjat tekintve jelentdsen eltér a bizalom két dimenzidjanak hatdsa a lojalitasra. A
joindulaton alapulé bizalom erdsitése fontos a lojalitas erdsitése érdekében, azonban a
hitelességen alapuldé bizalom magas szintjénél az tligyfelek elpartolasara lehet szamitani
aremelés vagy jobb konkurens ajanlat esetén, kiillondsen ajanlassal érkezett ligyfelek
korében. Ennek hatterében az allhat, hogy a bizalomnak ez a dimenzi6ja magaban rejti a
hatékony miikodés és az ehhez kapcsolodd jo ar/érték aranyl szolgaltatassal kapcsolatos
magas elvarast a vizsgalt termékkor esetében, ezért az ligyfelek megtartasa érdekében
aremelés el6tt mindenképpen javasolt a meglévd ligyfélkorrel valo kommunikacio, és a
konkurens ajanlatok folyamatos monitorozasa. Az ajanlassal érkezett ligyfelek esetében
még inkabb érdemes odafigyelni az arpolitikai dontésekre, mert ebben a tekintetben 0k még

érzékenyebbnek bizonyultak.

A bizalom ¢és az elégedettség kozotti hatasrdl is értékes informaciot szolgéltattak az
eredmények. A bizalom joindulatti dimenzidja és az elégedettség kozott a SEM modell nem
mutatott szignifikdns dsszefliggést, azonban a két alcsoport elemzése soran kideriilt, hogy a

nem ajanlassal érkezett tigyfelek esetében a joindulaton alapuld bizalomnak, az ajanldssal
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érkezett iigyfelek esetében azonban a hitelességen alapuld bizalomnak van szignifikans

pozitiv hatasa az elégedettségre.

Az elégedettség a lojalitas mindkét dimenzidjara pozitiv hatassal van. Az elégedettség

hatasa az aktiv lojalitasra erésebb a nem ajanlassal szerzett ligyfelek esetében.

Tovabbi érdekes eredmény, hogy amellett, hogy a passziv lojalitds szintje az ajanlassal
érkezett tUgyfelek esetében magasabbnak bizonyult, koriikkben a lojalitds ennek a

dimenzidjanak az emelése jobban ndveli az ajanlasi hajlanddsagot.

Az MGA segitségével tobb valtozd esetében is sikeriilt szignifikans kiilonbséget kimutatni

a két vizsgalt alcsoport kozott, amely az ajanlas moderald hatasat tamasztja ala.

9.2.4. Reflektalas a modell kialakitasaban felhasznalt elméleti koncepciokkal
kapcsolatban

A vevd megszerzésének modja és a vallalathoz vald viszonyulas (relational constructs)
kozotti Osszefliggés magyarazatara felhasznaltuk a tarsadalmi csereelméletet, és az

egyensuly elméletek koziil a kognitiv disszonancia jelenséget.

Az elmélet beemelését a kutatasi modellbe az indokolta, hogy a szakirodalomban szamos
utalast taldlhatunk annak relevanciajara a kutatési témank szempontjabol. Ezek alapjan a
tarsadalmi csereelmélet magyardzza a kapcsolatépités alapvetd mechanizmusait
(Gassenheimer et al., 1998, Houston and Gassenheimer, 1987), ahhoz, hogy megértsiik
1990-es évek elején elkezdddott paradigmatikus eltolodasokat a marketingben, vissza kell
nyalnunk a emberi csere mechanizmusok alapjaihoz, a paradigmatikus valtozasok
megértéséhez el kell fogadnunk a tarsadalmi csereelmélet alapvetd tételeit (Jancic and

Zabkar, 2002).

A tarsadalmi csereelméletet eredetileg olyan személyek kozotti cserék leirasara fejlesztették
ki, amelyek nem pusztin gazdasagi jelleglieck (economic). Az elmélet lényege, hogy az
egyének viselkedése a tarsadalomban leirhat6 kiilonboz6 eréforrasok cseréje segitségével.
A szocidlis csere iranti igény eréforrasok sziikossége miatt keletkezik, amely arra készteti a
feleket, hogy kapcsolatba keriiljenek egymassal az értékes erdforrasok megszerzéséért

(Levine and White, 1961). A szocialis csere eredetileg személyek kozotti cserére
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vonatkozott, majd kiterjesztették a szervezeti és szervezetek kozotti szintre (Aiken and
Hage, 1968, Jacobs, 1974, Levine and White, 1961). A szocialis csere soran emocionalis €és
magatartasi aktivitasrél van szo, amelynek eredménye is egyfajta ,,szocidlis” erdforras,
példaul baratsag, lojalitas, bizalom. Ennek eredményeként csokken a tavolsag a vallalat és a
vevd kozott, és a vevo a vallalat tamogatojava valik (Fontenot and Wilson, 1997, Dwyer et
al., 1987). A befektetett er6forrasért cserébe a vevo egyfajta szocialis igényt tamaszt a
vallalat felé. Az erOforrasokat csoportba sorolhatjuk megfoghatosag, egyediség,
cser¢lhetdség alapjan, és megfogalmazhatunk szabdlyszertiségeket a cserére vonatkozoan.
Ilyen példaul, hogy egymashoz kozelebb 4ll6 eréforrasok gyakrabban cserélhetdk
egymassal. A tarsadalmi csereelméletet adaptalva a vevéérték koncepcioba, amennyiben a
vallalat kozgazdasagi befektetést szeretne elérni az tligyfél részérdl, anyagi 6sztonzokkel
kell befolyasolni a magatartasat. Ezek hatranya, hogy konnyen masolhatok, és nem
alakitanak hosszabb tava kotdédést. A szocialis befektetés kovetkeztében egyfajta baratsag
alakul ki a vallalat és az tligyfél kozott, amely ellenall a versenytarsak bizonyos foku
nyomasanak (Dorsch and Carlson, 1996). A vallalatba befektetett gazdasagi jellegli
eroforrasokért az inkabb megfoghatd, nem egyedi jellegli (joszag, pénz), a szocialis

befektetést pedig egyedi jellegti (love, status) viszonozza a vallalat (Foa and Foa, 1980).

Feltételezésiink szerint amennyiben a vevd szocialis tipust csere segitségével (ajanlas)
keriil kapcsolatba a vallalattal, az ajanlonak ezt a befektetését a cserében részt vevo felek
iranyaba (ajanlé és ajanlott vallalat) szocidlis tipusu eréforras segitségével viszonozza. Az
ajanlott vallalat iranyaba torténd szocialis tipusu cserék eredményeképpen a joindulaton
alapuld bizalom magasabb szintjét feltételeztiik és ennek pozitiv hatasat az elégedettség,
lojalitas és ajanlasi hajlandosag iranyaba.

A kutatasi eredmények alapjan elmondhatd, hogy a modell kialakitdsdnal felhasznalt
tarsadalmi csereelmélet hatasmechanizmusa felismerhetd, azonban az elmélet értelmezését,
adaptalasat a kutatdsi modellre tjra kell gondolni a kutatasi eredmények fényében. Arra a
megallapitasra alapozva, hogy a bizalom a szervezetek kozotti cserék szocidlis dimenzidjat
jelenti (Mandjak, 2010), a két vizsgalt dimenzid a szocialis cserének valo megfelelést
tekintve nem kiilonbdzik egymastol. Az a feltételezés, mely szerint a bizalom joindulatt
dimenzidja ,,vinné tovabb” az ajanlds szocidlis tipusii inputjat a szervezetek kozotti

interakciokban a bizalom mediald hatasan keresztiil, nem nyert bizonyossagot. A
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hatasmechanizmusok azt mutatjak, hogy az ajanlasnak moderald hatasa van, és a bizalom

mindkét dimenzidjanak hatasat erdsiti kiilonbdzo relaciokban.

Nem mutattunk ki kiilonbséget a csoportok kdzott a bizalom szintjében sem, kimutathatdok
voltak azonban a bizalom egyes dimenzidinak hatdsai az elégedettségre és a lojalitasra
vonatkozdan, amely meger6siti az ajanlas — mint iigyfélszerzési csatorna — moderator
hatasat az tigyfélkor jellemzoire és viselkedésére. A hatdsok elemzésével pedig kozelebb
jutottunk annak megértéséhez, hogy hogyan fejti ki a hatasat az ajanlas. A legfontosabb
kutatasi eredmény ezzel kapcsolatosan az, hogy az ajanlas a hitelességen alapuld bizalom
hatasat erdsiti az elégedettség iranyaba, €s a joindulaton alapuld dimenziojat pedig a
lojalitas iranyaba.

Az ajanlas kumulativ hatdsara vonatkozoan a passziv lojalitason keresztiil taldltunk
szignifikdns hatast, azonban az ajanlédsi hajlanddsag tekintetében nem volt kiilonbség a két
csoport kozott. A korabbi kutatasokban kimutatott pozitiv hatast az elégedettség €s ajanlasi
hajlandosag kozott kutatdsunk nem tdmasztotta ald. A lojalitdsnak csak a passziv

dimenzi6janak mutattunk ki pozitiv hatasat az ajanlasi hajlanddsagra.

9.2.5. A gyakorlat szamara fontos eredmények bemutatasa a vevoérték koncepcio
alapjan

A modell tagabb elméleti keretét a vevéérték koncepcidé adta, mivel a hatasok ezen a
mérdeszk6zon keresztlil mutathatok ki a vallalat szamara. A vevoérték kalkulacidja
segitségével valhat lehetdvé a vallalat profitjara valo hatas mérése. A vallalat profitabilitasa

szempontjabol az a fontos, hogy az értékes vevok maradjanak hosszu tdvon a vevoi.

A vevéérték koncepcid 1ényege, hogy vevOk olyan potencidlis befektetonek tekinthetdk,
akik tudatosan gazdasagi vagy szocialis befektetéseket eszk6zdlnek a vallalatba (Dorsch
and Carlson, 1996). A szocialis befektetéseket nehéz azonositani és mérni, ezért a
vallalatok gyakran figyelmen kiviil hagyjdk ezt a tényez6t. Ez a magatartds torzitja a
vevoérték becslését, és rontja a vallalat hatékonysagat, profitabilitasat. A vevd-vallalat
viszony jellemzdi, a kapcsolat minél pontosabb jellemzéséhez felhasznalhato tényezdk
feltarasa nagyon fontos az ligyfél jovObeni viselkedésének kiszamithatosaga szempontjabdl,

amely pedig a vevoérték szamitas, modellezés alapjat képezi (Berger and Nasr, 1998).
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Kutatdsunk hozzéajarulasa a vevOérték maximalizalas folyamatdhoz abban 4all, hogy
megvizsgalja az ligyfélszerzés modjai koziil az ajanlds hatdsat a vevdértékre, annak
érdekében, hogy megvizsgalja, hogy érdemes-e az {ligyfélszerzés modja valtozot is

beemelni a veviérték kalkulacids modellekbe.

A kutatds eredménye azt mutatja, hogy érdemes az ligyfélszerzés modja valtozot is
figyelembe venni a vevoérték szamitasakor, mivel az ajanlassal érkez6 tgyfelek a tobbi
igyféltdl eltérd tulajdonsdgokkal rendelkeztek. Az ajanlassal szerzett iligyfelek
elégedettebbnek bizonyultak a tobbi tgyfélnél. Mivel az clégedettségnek a lojalitas
mindkét dimenzidjara pozitiv hatasat mutattuk ki, igy azt mondhatjuk, hogy az ajanlassal
érkezett iligyfelek lojalisabbak a tobbi ligyfélnél. Amennyiben a vevoérték kalkulacioban
két Ttlgyfél azonos gazdasagi értékkel rendelkezik, az ajanlassal érkezett tigyfél
értékesebbnek tekinthetd. A marketing eszkoztar alkalmazéasa hatékonyabba tehetd ennek a

csoportnak a megcélzasaval.

Fontos eredmény tovabbd, hogy az ajanlassal érkezett ligyfelek csoportjaban a passziv
lojalitds magasabb, amely az ajanlasi hajlanddsaggal erds szignifikans kapcsolatban all.
Amellett, hogy az ajanlédssal érkezett tigyfelek maguk lojalisabbak, ezért maguk hossza

tavon tObb forgalmat generalnak, egyben tigyfélszerzési csatornaként is miikodnek.

Osszességében megallapithatd, hogy az {igyfélszerzési mod (ajanlas) figyelembe vétele
segiti a vezetOket abban a dontésben, hogy megéllapitsak, hova kell fokuszalni az
eroforrasokat a hatékonyabb felhasznalas érdekében, igy csokkenthetd a vallalat koltsége,

¢€s hosszl tdvon nd a profitja.
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9.2.6. A hipotézisvizsgalatok eredményeinek dsszefoglaliasa

Az alabbiakban 0sszefoglaljuk a hipotézisvizsgalatok eredményét.

Hipotézis tartalma Ezﬁ)\llolz\'/bf ’ SEM SEM/MGA

H1 Az tigyfélszerzés modja erdsebb elutasitas
pozitiv hatassal van a bizalom
joindulaton alapulé dimenzidjara,
mint a hitelességen alapulo
dimenziora.

H2 Az ajanlassal szerzett ligyfelek elutasitva elutasitva
esetében a joindulaton alapuld
bizalom szintje magasabb, mint a
nem ajanlassal szerezett ligyfelek
esetében.

H3 Az tuigyfélszezés modja pozitiv elutasitas
hatassal van az ajanlasi
hajlanddséagra.

H4 Az ajanlassal szerezett ligyfelek elutasitva elutasitva
ajanlasi hajlanddsaga magasabb.

H5 A bizalom minkét dimenzioja elutasitva
pozitiv hatassal van az (dimenzidk
elégedettségre. eltérnek)

H5a | A joindulaton alapul6 bizalom elutasitva
erdsebb pozitiv hatassal van az
elégedettségre az ajanléssal
szerzett tigyfelek esetében.

H6 Az ajanlassal szerzett ligyfelek elfogadva elfogadva
elégedettebbek.

H7 A bizalom mindkét dimenzidja elutasitva
pozitiv hatasa van a lojalitasra. (dimenzidk

ellentétes
hatasuak)

H7a | A joéindulaton alapulo bizalom elfogadva
hatasa a lojalitasra erdsebb az
ajanléassal szerzett ligyfelek
esetében.

H8 Az ajanlassal érkezett tigyfelek elfogadva elfogadva
lojalisabbak.

H9 Az elégedettség pozitiv hatassal elutasitva

van az ajanlasi hajlandosagra.
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H10 | A lojalitas pozitiv hatassal van az elfogadva

ajanlasi hajlandosagra. (dimenzidk
eltérnek)
H11 | Az elégedettség pozitiv hatassal elfogadva

van a lojalitasra.

20. tablazat: A hipotézisvizsgalatok eredményének Osszegzése (sajat szerkesztés)

A HI1 hipotézist, mely szerint az ligyfélszerzés modja erdsebb erdsebb pozitiv hatassal van
a bizalom j6indulaton alapuldé dimenzidjara, mint a hitelességen alapulé dimenziora,
elutasitottuk, mivel nem talaltunk szignifikans hatast az ajanlast €s a bizalom dimenzioi

kozott.

A H2 hipotézist, mely szerint a joindulaton alapul6 bizalom értéke magasabb az ajanléassal
érkezett tigyfelekénél elutasitottuk, mivel az F-proba eredménye alapjan nagyon magas az

els6faju hiba valoszintisége.

A H3 hipotézis, mely szerint az ligyfélszerzés modja pozitiv hatdssal van az ajanlasi
hajlanddsagra ugyancsak elutasitasra keriilt, mivel nem volt kimutathat6 szignifikans hatas

a vizsgalt valtozok kozott.

A H4 hipotézist, mely szerint az ajanlassal érkezett tigyfelek ajanlasi hajlanddsaga

magasabb elutasitottuk.

A HS5 hipotézist, mely szerint a bizalom mindkét dimenzidja pozitiv hatdssal van az
elégedettségre elutasitjuk, mivel a joindulaton alapuldo bizalom esetében csak a nem

ajanlassal szerzett tigyfelek esetében tudtunk kimutatni szignifikans pozitiv hatast.

A H6 hipotézist, mely szerint az ajanlassal érkezett ligyfelek elégedettebbek a mas

tgyfélszerzési moddal szerzett tigyfeleknél, elfogadtuk.

A H7 hipotézist, mely szerint a bizalom mindkét dimenzidja pozitiv hatassal van a
lojalitasra elutasitottuk, mivel a hitelességen alapuld bizalomnal negativ hatast mutattunk ki
a lojalitas aktiv dimenzidjara.

A H7 a hipotézist, mely szerint a joindulaton alapul6 bizalom hatasa a lojalitasra erésebb az

ajanlassal szerzett tigyfelek esetében, elfogadtuk.
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A HS8 hipotézist, mely szerint az ajanlassal szerzett ligyfelek lojalisabbak a mas
ugyfélszerzési mod segitségével szerzett ligyfeleknél, a lojalitas passziv dimenzidjara

vonatkoztatva elfogadtuk.

A HO9 hipotézist, mely szerint az elégedettség pozitiv hatassal van az ajanlasi hajlandosagra

elutasitottuk, mivel nem tudtunk kimutatni szignifikans hatast.

A HI10 hipotézist, mely szerint a lojalitds pozitiv hatdssal van az ajanlasi hajlandosagra

elutasitottuk, mivel csak a passziv dimenzi6 esetében tudtuk kimutatni a feltételezett hatast.

Végiil a H11 hipotézist elfogadtuk, mely szerint az elégedettség pozitiv hatdssal van a

lojalitasra.

10. A kutatasi korlatai és tovabbi kutatasi lehetoségek

Az empirikus kutatasunkkal kapcsolatban tobb olyan tényezd is felmertilt, amely korlatozza

az eredmények altalanosithatosagat.

A kvalitativ kutatds elsOsorban a kvantitativ fazis elokészitésére, a téma relevanciajanak
vizsgalatara szolgalt, az eredmények a megkérdezett vallalatok jellemzdit mutatjak, nem
alkalmasak a magyar vallalatok vevéérték menedzsment rendszereinek illusztracidjara. A
jovében érdemes lenne tovabbi kvalitativ kutatast folytatni, példaul esettanulmanyok
keretében mélyebben megvizsgalni a vevioérték menedzsment rendszerek miikodését
Magyarorszagon. A jellemzdék pontosabb feltarasaval, a folyamatok jobb megértésével a
kutatds tudomanyos eredményei hatékonyabban adaptalhatéak lennének gyakorlati

alkalmazasra.

Kvantitativ kutatasunk egyik korlatja, hogy a minta elemszdma viszonylag kicsi, bar
magyar szervezetkdzi kutatdsok viszonylatdban elfogadhatonak tekinthet, és a minta
jellemzdinek orszdgos adatokkal valdo dsszehasonlitasa azt mutatta, hogy jol illusztralja a
vizsgalt sokasagot. Az alkalmazott modszertan szempontjabol érdemes lenne nagyobb
mintan elvégezni a kutatast elsdsorban a multinormalis eloszlas teljesiilése érdekében.
Ugyanezen szempontbol megfontolandd lenne oOtfokozatu skalak helyett hét- vagy
kilencfokti skalak alkalmazasa, amely neheziti ugyan a kérddiv lekérdezését, de

tudomanyos szempontbol valosziniileg jobb mindségili adatokat szolgaltat.
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Kutatdsunk korlatja, hogy egy iparagban (mezdégazdasag) tevékenykedd vallalatok
megkérdezésére kerlilt sor egy konkrét termékkel (miitragya) kapcsolatban, ez a tényezd is
korlatozza az eredmények altalanosithatosagat. Mindenképpen érdemes lenne a kutatasi

modellt mas iparagakra, termékekre is letesztelni.

Jelen kutatdsban az ligyfélszerzési modok koziil az ajanlas hatdsat vizsgaltuk a tobbi
igyfélszerzési modhoz képest. Az ajanlas mellett fontos lenne vizsgdlni a tobbi
igyfélszerzési csatorna esetében is az tigyfélszerzési mod és az tligyfelek tulajdonsaganak

¢s viselkedésének az 0sszefliggéseit.

Kutatasunk keresztmetszeti kutatas. A hatdsok pontosabb kimutatasdhoz fontos lenne nem
csak a szandékolt, hanem a valos viselkedés nyomon kovetése longitudindlis vizsgalat

keretében.

A jovobeni kutatdsok keretében megfontolandd lenne tovabbi valtozok bevondsa a

modellbe, mint a haldzatban betoltott szerep, valamint a vasarlas észlelt kockazata.

Legfontosabb tovabbi kutatasi célunk a vevoérték kalkulacidja valos vallalati adatokon az
ajanlasi érték figyelembe vételével. Ennek megvalositasahoz azonban vallalati adatokhoz
valdé hozzaférésre van sziikség, amely megneheziti a kutatdsi munkat. Kutatasunkat az
tenné teljessé, amennyiben a gyakorlatban is megvalosulna az ajanlas (ligyfélszerzési mod)
értékének beépitése a vevoertek mérd modellbe, és ennek segitségével pontosabba valna az
ugyfelek szegmentacidja, ezaltal hatékonyabba a marketing eszk6zok pozicionalasa, és

hosszu tdvon optimalisabb vallalati vevéportfolio lenne kialakithato.
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11. Mellékletek

11.1. Kvalitativ interju vezérfonal

Bemutatkozas
Koszonetnyilvanitas
Bevezetés, a kutatas céljainak ismertetése

Bevezetd kérdések:

Megkérdezettek kapcsolatos adatok:
Interjualany neve

Pozicioja

Osztaly/teriilet

Miobta dolgozik a vallalatnal
Melyek a legfontosabb feladatai

Vallalattal kapcsolatos adatok:

Villalat neve

Dolgozdk szama

Ugyfelek szdma, ebbdl vallalati

Villalati szervezeti felépités legfontosabb jellemzoi

A Marketing osztaly helye a szervezeti diagrammban

A Marketing osztalyon dolgozok szama

A Marketing osztaly szerepe, feladatai

A Marketing osztallyal legszorosabban egylittmiik6dé osztalyok

Keérdesek:
Melyek On szerint a vallalati kultura legfontosabb jellemzoi?

crer

Milyen szerepe(ke)t toltenek be a vevék a villalat miikodésében?

Kérjiik, mondja el részletesen, hogy egy 0j termék/konstrukcid/akcid bevezetésekor hogyan
torténik a megfeleld célcsoport kivalasztasa?

Ennek kapcsan ré kell kérdezni a kdvetkezd folyamatokra:

Hogyan torténik a marketing eszkézok alkalmazasaval kapcsolatos

dontéshozatal? (dontéshozatali folyamatban részt vevé személyek, dontéshozatal menete,
dontési kritériumok)

Milyen dontéstamogato eszkozoket alkalmaznak a marketing eszkozék 6sszehasonlitasara?
Mi jellemzi a vallalat CRM rendszerét?

Milyen adatbazisok dllnak rendelkezésre? Milyen adatok szerepelnek ezekben?

Ki férhet ezekhez hozza?

Ki hasznalja ezeket, milyen célra, és milyen rendszerességgel?

Milyen az egyiittmiikodés az adatbazist kezeld és hasznalo osztalyok kozott?
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Hogyan torténik az iigyfelek szegmentdcioja?

Milyen valtozok szerepelnek a szegmentacios modellben? Milyen valtozokat lenne érdemes
még bekapcsolni a modellbe, a pontosabb értékelés céljabol? Miért nem meérik ezeket a
valtozokat?

Torténik-e értékalapu szegmentdacio?

Hogyan mérik a marketing eszkozok megtériilését?

Van-e a B2B és B2C vevokapcsolatok értékelése kozotti kiilonbség? Melyek ezek?

Ki végzi a vevoérték méréssel kapcsolatos szamitasokat? Milyen modell alapjan? Milyen
valtozok szerepelnek ebben a modellben? Milyen rendszerességgel kévetik a vevoérték
valtozdsat?

Mely tényezokkel kapcsolatban torténik még értékmeérés?

Mit jelent az On szamdara az értékorientdcio fogalma? Hogyan nyilvanul ez meg Onéknél?
Mi a véleménye az Ondk altal alkalmazott értékmérd rendszerrdl?

Hogyan téorténik Onoknél a vevéelédettség. lojalitas mérése? Kik, milyen eszkozokkel,
rendszeresseggel? Hogyan veszik figyelembe ezek eredményeit?

Hogyan jellemezné a a vevo és a vallalat kozotti értekeserét? Mit kap és ad az egyik és a
masik fél?

Koszonetnyilvanitas, Blacsuzas
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11.2. Kérdoiv a kvantitativ kutatashoz

Kérddiv beszallitoval kapcsolatos elégedettségrol Keérdsiv sorszama:

Tisztelt Holgyem/Uram!

A Budapesti Corvinus Egyetem kutatast folytat a mitragya beszallitoval kapcsolatos elégedettségrél. A
kutatds célja, hogy segitsiik az Ondk igényeinek minél magasabb szintii kielégitését, masrészt a gyakorlati
folyamatok jobb megértésével a tudomanyos ismeretek fejlédését. Az adatokat bizalmasan kezeljik,
harmadik fél részére nem szolgaltatjuk ki. Kérjiik, amennyiben On a felel6s a m(tragyaval kapcsolatos
beszerzésekért, valaszaival segitse munkankat. Amennyiben nem On a felel6s ezért a teriiletért, kérem,
tovabbitsa a kérdGivet az illetékes kollégdja felé!

A kérdgiv kitoltése kb. 10 percet vesz igénybe.

Segitségét elbre is koszonve Gdvozlettel,
a Budapesti Corvinus Egyetem kutatdi

3.3. Kérjik jeldlie meg, melyik vallalat az On f6 Fertilia
miitragya beszallitdja, a mésodikJegfontosabb és igy Szekszardi Névényvéds Kft.
tovabb! (Kérjiik, irja a SORSZAMOT a megfelel6 KITE
négyzetbe!) ,,,

Hégyész

IKR

Cargill

egyéb, éspedig:
3.2. Emlékszik még arra, hogy hogyan keriilt az Onok ismerdsom ajanlotta
cége kapcsolatba? (A kutatdsunk szempontjdbé/__ez felkeresett a képviselsjik
nagyon fontos informdcid. Kérjiik, amennyiben On internetrdi
nem emlékszik, kérdezze meg errél a kollégdit!)

prospektusbdl

kiallitason lattam

egyéb:

nem emlékszem

3. Akovetkez6 kérdések a f6 miitragya beszallitéra vonatkoznak.

3.1. HozzavetdSlegesen midta van az Ondk cége 1 évnél kevesebb
kapcsolatban ezzel a céggel? (Kérjiik, csak egy vdlaszt 1-5 év
jelélién meg!) 6-10 év

10 év felett
3.2. Emlékszik még arra, hogy hogyan keriilt az Onok ismerdsom ajanlotta
cége kapcsolatba? (A kutatdsunk szempontjdbé/"ez felkeresett a képvisel8jiik
nagyon fontos informdcid. Kérjiik, amennyiben On internetrdl
nem emlékszik, kérdezze meg errél a kollégdit!)

prospektusbdl

kiallitason lattam

egyéb:

nem emlékszem
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3.3. Véasarol-e az On cége az alabbi termékek koziil? Kérjiik, amelyik terméket vésaroljak, annal jeldljék meg,
hogy az elmult évben hozzdvetdlegesen mennyit vasaroltak beldle?

Termék Mennyiség

M(itragya

Folyékony mitragya

Kertészeti m(itragya

Mono m(itragya

Nitrogén mtragya

Osszetett mitragya

Novényvédbszer

Vetémag

Egyéb:

3.4. A mitragya szallité kivalasztdsandl mennyire voltak fontosak az alabbi déntési
tényez6k és azokkal jelenleg mennyire elégedett? (Kérjiik, értékelje 1-5-ig, ahol

1=egyadltaldn nem, 5=teljes mértékben! A szamokat irja a megfelel6 négyzetbe!)

Fontossag

Elégedettség

a) MinGség

b) Ar

c) Egyediség (egyedi 6sszetétell mltragya gyartas lehetGsége)

d) Fizetési feltételek

e) Rugalmas szallitas

f)  Kiszallitas szinvonala

g) Termékek folyamatos rendelkezésre allasa

h) Megbizhatdsag

i) Altaldnos szakmai hattér, szaktanacsadas

3.13. Osszességében mennyire elégedett a m(itragya szallitéval fennallé lzleti kapcsolattal? (Kérjiik, csak egy

vdlaszlehetGséget jel6lion meg!)

O Osszességében elégedett, kivald zleti partner

O Altaldban elégedett, j izleti partner néhany kisebb hidnyossaggal

O Kozepesen elégedett, nem problémamentes lzleti partner
O Elégedetlen, gyakran problémak vannak

O Nagyon elégedetlen, allanddan problémak vannak

3.13.a. Kérem, értékelje, hogy mennyire ért egyet az aldbbi
allitasokkal a mdtragya szallitéra vonatkozdan! (Kérjiik tegyen
x-et a megfelelé négyzetbe!)

1. Egyaltalan
nem

5. Teljes
mértékben

Bolcs dontés volt a részinkrél a cég termékeit valasztani.

Azt gondolom, hogy helyesen tettiik, hogy ennek a cégnek
terméket vasaroltunk.

Ez a cég pont azokkal a kompetencidkkal rendelkezik, ami
sziikséges a tevékenységéhez.

3.14. Amennyiben a céggel vald kapcsolatanak tovabbi
fenntartasara gondol, értékelje, kérem, az aldbbi Aallitasok
valdszinliségét! (Kérjiik tegyen x-et a megfelels négyzetbe!)

1. Egyaltalan
nem

5. Teljes
mértékben

Valdszinlileg a jovében is az ligyfelei maradunk.

193




Ha valaki kérdezné, szivesen ajanlanénk.

Ha drat emelne, ennek ellenére tovabbra is az tgyfelei
maradndnk.

A termékeit valasztandm akkor is, ha egy masik beszallité
kedvezdbb drat kinalna.

A termékeit valasztanam akkor is, ha egy masik beszallité jobb
kiegészitG szolgaltatasokat (fizetési kondicidk, szallitas) kindlna.

3.15. Kérem, értékelje, hogy mennyire ért egyet az alabbi
allitasokkal! (Kérjiik tegyen x-et a megfelel6 négyzetbe!)

1. Egyaltalan
nem

5. Teljes
mértékben

Megbizhatdan betartja az igéreteit.

Becsiiletes a targyaldsok soran.

Amennyiben problémak merilnek fel (pl. késve szallit),
Gszintén kezeli azokat.

Konzekvensen tartja magat az elveihez.

Foglalkozik vellink.

Figyelembe veszi az érdekeinket, ha problémak merilnek fel.

Mindent elkodvet, hogy kisegitsen benniinket.

El6fordult, hogy aldozatot is hozott mar értiink.

3.17. Amikor informalddik egy mez6gazdasagi cégrdl, annak
termékeirdl, milyen forrasoknak, médiumoknak szavaz
bizalmat? (Kérjiik tegyen x-et a megfelelé négyzetbe!)

1. Egyaltalan
nem hiszek

5. Teljes
mértékben
hiszek

szakmai Ujsagoknak, magazinoknak

on-line oldalaknak, ahol figgetlen szakmai cikkek, 6sszefoglalok,
Ujdonsagok is olvashatdéak

mezG6gazdasagi blogoknak, véleményvezérek irdsainak

az adott cég kiadvanyait, prospektusait bizalommal forgatom

az adott cég honlapjanak

szakmai kidllitdsokon, rendezvényeken szerzek informaciot

ismerdsok, a szakmdban jartas baratok véleménye, ajanlasa
fontos szamomra

3.20. Ajanlotta-e valakinek ezt a céget az elmult kb. egy évben?

O Igen egyszer O Igen, toébbszor is O Nem ajanlottam

emlékszem

Nem

3.21 Kérem, értékelje, hogy mennyire ért egyet az aldbbi
allitasokkal! (Kérjiik tegyen x-et a megfelel6 négyzetbe!)

1. Egyaltalan
nem valdszini

5. Nagy
valészinU-
séggel
igen

Pozitiv dolgokat szoktam mondani erré6l a cégrél a
koérnyezetemben lévGknek.

Ha valaki tandcsot kér egy jé mitragyagyartd céggel
kapcsolatban, 6ket javaslom.

Batoritom a rokonamait és ismerdseimet, hogy kossenek
Uzletet ezzel a céggel.
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1. A megkérdezett adatai (csak ellenérzési és kutatdsi célra haszndljuk fel, harmadik félnek nem

adjuk tovabb!)

Villalat neve:

Vialaszadd neve:

Varos: Telefonszam:
Osztaly/részleg: E-mail cim:
Pozicio:

2. A vallalat jellemzGi (Kérjiik tegyen x-et a megfelel6 négyzetbe!)

2.1. Mi az Onék vallalatanak f6 profilja? névénytermesztés

alternativ, kertészeti névények

allattenyésztés

takarmanykeverés

mtragya kereskedelem

egyéb éspedig:

2.2. Héany alkalmazottat foglalkoztat
vallalata?

az

Onok

20 f6 alatt

21-50 f6

51-100 6

101-500 6

500 f6 felett

nincs valasz

Ko6szonjik szépen a segitséget!
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11.3. Szamitasok

A minta megoszlasa dolgozoi 1étszam alapjan:

Hany alkalmazottat foglalkoztat az Onok vallalata?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 20 f6 alatt 121 50,8 78,6 78,6
21-50 24 10,1 15,6 94,2
51-100 5 2,1 3,2 97,4
101-500 4 1,7 2,6 100,0
Total 154 64,7 100,0

Missing 9,00 84 35,3

Total 238 100,0

A minta megoszlasa a f0 miitragya beszallitoval valo kapcsolat hosszusaga alapjan:

Hozzavetblegesen miéta van az Onok cége kapcsolatban ezzel a vallalattal?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 évnél kevesebb 40 16,8 16,9 16,9
1-5 87 36,6 36,7 53,6
6-10 57 23,9 24,1 77,6
10 felett 53 22,3 22,4 100,0
Total 237 99,6 100,0
Missing 9,00 1 4
Total 238 100,0
A megkérdezettek megoszlasa az ligyfélszerzés modja alapjan:
Ugyfélszerzés modja
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid ajanlassal szerzett tgyfél 103 43,3 43,3 43,3
mas modon szerzett tgyfél 135 56,7 56,7 100,0
Total 238 100,0 100,0

196




Hianyz6 értékekkel kapcsolatos jellemzdk:

Univariate Statistics

Missing No. of Extremes”
N Mean Std. Deviation Count Percent Low High

SAT_1 211 4,4550 , 716942 27 11,3 5 0
SAT_2 214 4,4907 , 716754 24 10,1 0
SAT_3 213 4,4460 ,76055 25 10,5 4 0
LOY_P_1 236 4,3136 ,89156 .8 12 0
LOY_P_2 234 45171 ,84007 4 1,7 10 0
LOY_A_3 216 2,8796 1,15108 22 9,2 0
LOY_A 4 236 2,4831 1,19027 2 ,8 0
LOY_A 5 236 2,7542 1,22691 2 ,8 0
TRU_CR_1 237 4,6624 ,71603 1 Al

TRU_CR_2 237 4,7764 ,58638 1 Al

TRU_CR_3 234 4,6368 ,69986 4 1,7 3 0
TRU_CD_4 232 4,5905 ,69038 6 2,5 3 0
TRU B_1 237 4,5781 , 74164 1 4 5 0
TRU_B_2 232 4,4181 ,81767 6 2,5 6 0
TRU_B_3 229 4,3144 ,91134 9 3,8 8 0
TRU_B_4 222 3,1036 1,48388 16 6,7 0 0
REC_1 225 4,4622 , 77324 13 5,5 5 0
REC_2 204 4,2500 ,86603 34 14,3 8 0
REC_3 223 4,0538 1,03835 15 6,3 0 0
AQUIS 238 1,5672 ,49650 0 ,0 0 0

a. . indicates that the inter-quartile range (IQR) is zero.
b. Number of cases outside the range (Q1 - 1.5*IQR, Q3 + 1.5*IQR).
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A vaéltozok ferdeség és csucsossagi adatai:

Statistics
Std. Error of Std. Error of
Valid Missing Skewness Skewness Kurtosis Kurtosis
SAT_1 234 0 -1,982 ,159 5,667 317
SAT_2 234 0 -1,987 ,159 5,448 317
SAT 3 234 0 -1,705 ,159 3,916 ,317
LOY_P_1 234 0 -1,674 ,159 3,226 317
LOY_P_2 234 0 -2,051 , 159 4,333 317
LOY_A_3 234 0 -,095 , 159 -, 711 317
LOY_A 4 234 0 ,214 , 159 -,923 317
LOY_A_5 234 0 ,113 ,159 -,896 ,317
TRU_CR_1 234 0 -2,625 ,159 8,420 317
TRU_CR_2 234 0 -3,457 ,159 15,514 317
TRU_CR_3 234 0 -2,389 ,159 6,938 317
TRU_CD 4 234 0 -1,924 ,159 4,472 317
TRU B_1 234 0 -1,976 ,159 4,171 317
TRU B _2 234 0 -1,534 , 159 2,701 317
TRU_B_3 234 0 -1,260 ,159 1,377 ,317
TRU_B_4 234 0 -,165 ,159 -1,234 ,317
REC_1 234 0 -1,696 ,159 3,608 ,317
REC_2 234 0 -1,256 ,159 1,757 ,317
REC_3 234 0 -,983 ,159 A75 ,317
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A modell valtozoéi (atlagos faktorértékek) kozotti korrelacios egyiitthatdk:

Correlations

AQUIS [TRU CR | sAT [ TRUB | LOY A| REC | LOY P

AQUIS Pearson Corr. 1 -014| 147 ,021 ,033| 064 211"

Sig. (2-tailed) 835| ,025 754 617| 332 ,001

N 234 234| 234 234 234| 234 234

TRU CR  Pearson Corr. -,014 1| 6487 682" 1987 | 546" 602"

Sig. (2-tailed) 835 ,000 ,000 ,002| ,000 ,000

N 234 234| 234 234 234| 234 234

SAT Pearson Corr. 147 648" 1| 5717 3357 580" 683"

Sig. (2-tailed) ,025 ,000 ,000 ,000( ,000 ,000

N 234 234| 234 234 234| 234 234

TRU_B Pearson Corr. ,021 6827 5717 1 3287 4827 554"

Sig. (2-tailed) 754 ,000| ,000 ,000| ,000 ,000

N 234 234| 234 234 234| 234 234

LOY_A Pearson Corr. ,033 1987| 3357 328" 1| 3197 387"

Sig. (2-tailed) 617 ,002| ,000 ,000 ,000 ,000

N 234 234| 234 234 234| 234 234

REC Pearson Corr. ,064 5467 | 5807 ,4827| 3197 1 637"

Sig. (2-tailed) 332 ,000| ,000 ,000 ,000 ,000

N 234 234 234 234 234| 234 234

LOY_P Pearson Corr. 211" 6027 | ,6837| 554" 3877 637" 1
Sig. (2-tailed) ,001 ,000| ,000 ,000 ,000| ,000

N 234 234| 234 234 234| 234 234

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

A tobbvaltozos linedris regresszids modell eredményei:

Model Summary”

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate Durbin-Watson
1 ,686° AT1 457 , 73674491 1,874

a. Predictors: (Constant), FAC6_LOY_P, AQUIS, FAC6_LOY_A, FAC6_TRU_B,

FAC6_SAT, FAC6_TRU_CR

b. Dependent Variable: FAC6_REC
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ANOVAP

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.

1 Regression 109,786 6 18,298 33,710 ,000%
Residual 123,214 227 ,543
Total 233,000 233

a. Predictors: (Constant), FAC6_LOY_P, AQUIS, FAC6_LOY_A, FAC6_TRU_B, FAC6_SAT,
FAC6_TRU_CR
b. Dependent Variable: FAC6_REC

Coefficients?®

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) ,038 ,065 577 ,565
AQUIS -,087 ,102 -,043 -,852 ,395
FAC6_TRU_CR ,163 ,077 ,163 2,130 ,034
FAC6_SAT ,176 ,074 ,176 2,390 ,018
FAC6_TRU_B ,038 ,070 ,038 ,541 ,589
FAC6_LOY_A ,070 ,054 ,070 1,299 ,195
FAC6 LOY_ P ,380 ,073 ,380 5,173 ,000

a. Dependent Variable: FAC6_REC

Residuals Statistics®
Minimum Maximum Mean Std. Deviation N

Predicted Value -3,8692696 , 7618257 ,0000000 ,68642876 234

Residual -2,57078910 2,60260201 ,00000000 , 712719706 234

Std. Predicted Value -5,637 1,110 ,000 1,000 234

Std. Residual -3,489 3,533 ,000 ,987 234

a. Dependent Variable: FAC6_REC
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Faktorelemzés/kommunalités tablazat:

Initial Extraction
SAT_ 1 1,000 ,885
SAT 2 1,000 ,882
SAT_3 1,000 ,806
LOY_P_1 1,000 ,900
LOY_P_2 1,000 ,798
LOY_A_3 1,000 ,764
LOY_A_4 1,000 ,867
LOY_A_5 1,000 ,784
TRU_CR_1 1,000 ,840
TRU_CR_2 1,000 ,825
TRU_CR_3 1,000 ,792
TRU_CD_4 1,000 ,730
TRU B_1 1,000 719
TRU_B_2 1,000 ,860
TRU_B_3 1,000 ,838
REC_1 1,000 ,806
REC_2 1,000 ,847
REC 3 1,000 ,861

Extraction Method: Principal Component

Analysis.
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Faktorelemzés/magyarazott varianciahanyadok:

Total Variance Explained

Rotation
Sums of
Extraction Sums of Squared Squared
Initial Eigenvalues Loadings Loadingsa
% of Cumulative % of Cumulative
Component Total Variance % Total Variance % Total
1 9,385 52,137 52,137 9,385 52,137 52,137 7,095
2 2,075 11,530 63,668 2,075 11,530 63,668 7,004
3 1,268 7,043 70,710 1,268 7,043 70,710 6,595
4 ,906 5,032 75,743 ,906 5,032 75,743 3,696
5 ,649 3,606 79,349 ,649 3,606 79,349 5,822
6 ,520 2,890 82,239 ,520 2,890 82,239 6,514
7 457 2,539 84,778
8 ,428 2,380 87,157
9 ,350 1,947 89,104
10 ,336 1,867 90,972
11 ,286 1,591 92,562
12 ,275 1,526 94,088
13 ,235 1,305 95,393
14 ,215 1,192 96,586
15 ,181 1,004 97,590
16 ,173 ,959 98,549
17 ,149 ,829 99,377
18 ,112 ,623 100,000
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Normalitasvizsgalat SPSS-ben:

Tests of Normality

Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.
SAT_1 ,287 219 ,000 ,626 219 ,000
SAT_2 ,321 219 ,000 ,617 219 ,000
SAT_3 ,298 219 ,000 ,646 219 ,000
LOY_P_1 277 219 ,000 ,710 219 ,000
LOY_P_2 ,362 219 ,000 ,616 219 ,000
LOY_3 ,193 219 ,000 ,926 219 ,000
LOY_4 ,180 219 ,000 ,900 219 ,000
LOY_5 ,163 219 ,000 ,921 219 ,000
TRU_CR_1 ,428 219 ,000 ,538 219 ,000
TRU_CR_2 ,465 219 ,000 ,428 219 ,000
TRU_CR_3 ,404 219 ,000 ,5654 219 ,000
TRU_CD_4 ,362 219 ,000 577 219 ,000
TRU B 1 ,402 219 ,000 ,615 219 ,000
TRU B 2 ,292 219 ,000 ,672 219 ,000
TRU_B_3 274 219 ,000 ,715 219 ,000
TRU_B_4 ,149 219 ,000 ,900 219 ,000
REC_1 ,349 219 ,000 ,718 219 ,000
REC_2 ,311 219 ,000 771 219 ,000
REC_3 ,267 219 ,000 ,828 219 ,000
AQUIS ,361 219 ,000 ,634 219 ,000

a. Lilliefors Significance Correction
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Normalitasvizsgalat AMOS-ban:

Variable min max skew c.r.  kurtosis C.I.
TRU B 1 1,000 5,000 -1,964 -12,262 4,057 12,667
REC 1 1,000 5,000 -1,685 -10,522 3,506 10,946
REC 2 1,000 5,069 -1,248 -7,794 1,694 5,289
REC 3 1,000 5,000 -977 -6,102 439 1,372
LOY A 1l 926 5,000 -,095 -,591 - 721  -2,253
LOY A 2 1,000 5,000 213 1,327 -,929 -2,899
LOY_A 3 1,000 5,000 112 ,701 -,903 -2,818
LOY P 1 1,000 5,000 -1,664 -10,389 3,132 9,781
LOY P 2 1,000 5,000 -2,038 -12,725 4,215 13,162
SAT 1 1,000 5,000 -1,969 -12,295 5,521 17,240
SAT 2 1,000 5,000 -1,975 -12,332 5,307 16,570
SAT 3 1,000 5,021 -1,694 -10,582 3,807 11,888
TRU CR_ 1 | 1,000 5,000 -2,608 -16,290 8,215 25,653
TRU CR_ 2 | 1,000 5,000 -3,435 -21,450 15,159 47,333
TRU CR 3 | 1,000 5,046 -2,374 -14,823 6,765 21,123
TRU CR 4 | 1,000 5,000 -1,912 -11,940 4,352 13,588
TRU B 2 1,000 5,000 -1,524 -9,520 2,618 8,176
TRU B 3 1,000 5,000 -1,252 -7,816 1,322 4,129
Multivariate 180,242 51,377

Kiugro értékek vizsgalata a Mahalanobis tavolsag segitségével:

Observation number | Mahalanobis d-squared pl p2
161 148,171 ,000 ,000
84 95,516 ,000 ,000
227 87,592 ,000 ,000
166 74,848 ,000 ,000
206 65,067 ,000 ,000
223 53,132 ,000 ,000
127 52,674 ,000 ,000
98 48,710 ,000 ,000
51 47,199 ,000 ,000
140 47,116 ,000 ,000
8 46,735 ,000 ,000
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Keresztérvényesség validitas vizsgalata AMOS segitségével:

Implied (for all variables) Correlations

TRU_B| TRU_CR SAT LOY_P LOY_A REC
REC_1 0,575 0,577 0,637 0,709 0,315 0,855
REC_2 0,615 0,617 0,681 0,758 0,337 0,915
REC_3 0,476 0,478 0,527 0,587 0,261 0,708
TRU_B_1 0,803 0,681 0,512 0,564 0,341 0,54
TRU_B_2 0,88 0,747 0,562 0,618 0,374 0,592
TRU_B_3 0,862 0,732 0,55 0,606 0,366 0,58
TRU_CR_1 0,67 0,79 0,563 0,579 0,211 0,533
TRU_CR_2 0,659 0,776 0,553 0,569 0,207 0,524
TRU_CR_3 0,768 0,905 0,644 0,663 0,241 0,611
TRU_CR_4 0,693 0,817 0,582 0,599 0,218 0,552
SAT 1 0,581 0,648 0,91 0,753 0,349 0,678
SAT 2 0,592 0,661 0,928 0,768 0,356 0,691
SAT 3 0,53 0,591 0,831 0,687 0,319 0,619
LOY_P_1 0,575 0,6 0,677 0,818 0,442 0,679
LOY_P_2 0,605 0,631 0,712 0,861 0,465 0,714
LOY_A_1 0,323 0,203 0,292 0,411 0,76 0,28
LOY_A_2 0,385 0,242 0,349 0,491 0,908 0,335
LOY_A_3 0,354 0,222 0,32 0,451 0,834 0,307
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MGA/ A strukturalis modell egyezdségének (invariance) mutatoszamai a kiilonbdzo

modellekben:

Nested Model Comparisons
Assuming model Measurement intercepts to be correct:

NFI IFI RFI TLI
Model DF  CMIN P Delta-1 Delta-2 rho-1 rho2
Structural weights 11 18,262 ,076 ,005 ,005 -,001 -,001
Structural intercepts 17 31,533 ,017 ,008 ,009 -,001 -,001
Structural residuals 23 40,414 ,014 011 ,011 -,002 -,002
Measurement residuals | 41 160,775 ,000 ,042 ,045 ,019 021

Assuming model Structural weights to be correct:

NFI IFI RFI TLI
Model DF ~ CMIN P Delta-1 Delta-2 rho-1 rho2
Structural intercepts 6 13,271,039 ,003 ,004 ,000 ,000
Structural residuals 12 22,152 ,036 ,006 ,006 -,001 -,001

Measurement residuals | 30 142,512 ,000 ,037 ,040 ,020 ,022

Assuming model Structural intercepts to be correct:

NFI IFI RFI TLI
Model DF CMIN P Delta-1 Delta-2 rho-1 rho2
Structural residuals 6 8,881 180 ,002 ,003 -001 -,001

Measurement residuals | 24 129,241 ,000 ,034 ,037 ,020 ,022

Assuming model Structural residuals to be correct:
NFI IFI RFI TLI

Model DF CMIN P Delta-1 Delta-2 rho-1 rho2

Measurement residuals | 18 120,361 ,000 ,031 ,034 021,023
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MGA: Faktorértékek atlagos eltérése a két csoport esetében:

Intercepts: (A - Measurement intercepts)

Estimat

e S.E. C.R. P (*<0,001)
LOY_P 0,182 0,067 2,716 0,007
SAT 0,14 0,068 2,046 0,041
REC -0,089 0,07 -1,27 0,204
TRU_B -0,038 0,054 -0,7 0,484
TRU_CR 0,031 0,076 0,409 0,683
LOY_A 0,046 0,114 0,407 0,684
TRU_B_1 4,611 0,058 79,424 *Ax
TRU_B_2 4,441 0,067 65,943 oAk
TRU_B_3 4,364 0,07 61,952 *oAk
TRU_CR_1 4,672 0,056 83,879 rokx
TRU_CR_2 4,787 0,044 108,313 rokx
TRU_CR_3 4,637 0,06 77,208 rokx
TRU_CR_4 4,588 0,056 82,183 rokx
LOY_P_1 4,209 0,079 53,065 rokx
LOY_P_2 4,44 0,071 62,384 rokx
LOY_A 1 2,88 0,092 31,395 rokx
LOY_A_2 2,442 0,103 23,615 rokx
LOY_A_3 2,711 0,102 26,641 rokx
SAT_1 4,415 0,063 69,835 rokx
SAT 2 4,435 0,063 70,41 rokx
SAT 3 4,404 0,062 71,565 ok
REC_1 4,398 0,064 68,405 rokx
REC_2 4,202 0,072 58,237 ok
REC_3 3,986 0,081 49,243 ok
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MGA/ Hatasok bemutatéasa az ajanlassal szerzett tigyfelek esetében:

Regression Weights: (A - Measurement intercepts)

Estimate S.E. C.R. P (*<0,001)
TRU_B <--- TRU_CR 0,845 0,099 8,494 ok
SAT <--- TRU_B -0,182 0,168 -1,088 0,277
SAT <--- TRU_CR 1,039 0,182 5,707 ok
LOY_P <-e- TRU_B 0,473 0,105 4,515 ok
LOY_A <--- TRU_B 1,155 0,336 3,436 ok
LOY_A <--- TRU_CR -1,123 0,455 -2,467 0,014
LOY_A <--- SAT 0,463 0,236 1,957 0,05
LOY_P <--- SAT 0,577 0,093 6,232 oAk
REC <--- SAT 0,096 0,164 0,584 0,559
REC <--- LOY_A 0,035 0,054 0,662 0,508
REC <--- LOY_P 0,822 0,19 4,335 HoAx
TRU B 1 |<-—-- TRU_B 1
TRU B 3 |<-- TRU_B 1,233 0,08 15,321 HoAk
TRU_CR_1 |<--- TRU_CR 1
TRU_CR_2 | <--- TRU_CR 0,783 0,054 14,585 HoAk
TRU_CR_3 | <--- TRU_CR 1,116 0,067 16,784 ok x
TRU_CR_4 | <--- TRU_CR 0,975 0,068 14,323 ok
LOY_ P 1 |<-- LOY_P 1
LOY_ P 2 |<-- LOY_P 0,938 0,063 14,796 ok x
LOY_ A 1 |<-- LOY_A 1
LOY_A 2 |<-- LOY_A 1,261 0,091 13,823 ok x
LOY_A 3 |<-- LOY_A 1,211 0,09 13,46 ok x
SAT 1 <--- SAT 1
SAT 2 <--- SAT 1,005 0,033 30,792 ok x
SAT_3 <--- SAT 0,926 0,049 19,069 ok x
REC_1 <--- REC 1
REC_2 <--- REC 1,167 0,066 17,641 Hokx
REC_3 <--- REC 1,115 0,091 12,268 Hokx
TRU_B_2 |<-- TRU_B 1,192 0,075 15,801 Hokx
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MGA/ Hatasok bemutatasa a nem ajanlassal szerzett ligyfelek esetében:

Regression Weights: (NA - Measurement intercepts)

Estimate S.E. C.R. P (*<0,001)
TRU_B <-e- TRU_CR 0,917 0,081 11,295 ok
SAT <--- TRU_B 0,592 0,23 2,573 0,01
SAT <-e- TRU_CR 0,278 0,237 1,172 0,241
LOY_P <--- TRU_B 0,488 0,131 3,732 oAk
LOY_A <--- TRU_B 0,97 0,383 2,533 0,011
LOY_A <--- TRU_CR -0,866 0,373 -2,32 0,02
LOY_A <--- SAT 0,555 0,178 3,122 0,002
LOY_P <--- SAT 0,672 0,118 5,688 *Ex
REC <-e- SAT 0,119 0,168 0,71 0,478
REC <--- LOY_A -0,082 0,059 -1,398 0,162
REC <--- LOY_P 0,639 0,149 4,293 Ak
TRU B 1 |<-—-- TRU_B 1
TRU B 3 |<-- TRU_B 1,233 0,08 15,321 Ak
TRU_CR_1 |<--- TRU_CR 1
TRU_CR 2 |<-- TRU_CR 0,783 0,054 14,585 Ak
TRU_CR_3 |<-- TRU_CR 1,116 0,067 16,784 A
TRU_CR 4 |<--- TRU_CR 0,975 0,068 14,323 oA
LOY_ P 1 |<-- LOY_P 1
LOY_ P 2 |<-- LOY_P 0,938 0,063 14,796 A
LOY_ A 1 |<-- LOY_A 1
LOY_ A 2 |<-- LOY_A 1,261 0,091 13,823 A
LOY_A 3 |<-- LOY_A 1,211 0,09 13,46 A
SAT 1 <--- SAT 1
SAT 2 <--- SAT 1,005 0,033 30,792 A
SAT 3 <--- SAT 0,926 0,049 19,069 A
REC_1 <--- REC 1
REC_2 <--- REC 1,167 0,066 17,641 *Ax
REC_3 <--- REC 1,115 0,091 12,268 *Ax
TRU B 2 |<-- TRU_B 1,192 0,075 15,801 *Ax
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11.4. A disszertacio tétmakorében megjelent publikaciok

P’ubllkacw Publikécié Megj elenés

tipusa eve

Folyoirat cikk Az ligyfélszerzési csatorna hatasanak vizsgalata a 2012
vevlOelégedettségre és lojalitasra szervezetkdzi piacon (megjelenés
Vezetéstudomany / Budapest Management Review alatt)
(megjelenés varhatdan 2012 masodik félév)
The Importance of Acquisition Channel by Customer 2012
Segmentation - A quantitative research approach (megjelenés
Corvinus Marketing Tanulmanyok alatt)

http://portal.uni-corvinus.hu/index.php?id=47115#12
(megjelenés varhatdan 2012 4prilis)

Contribution of Hungarian researchers to the IMP 2012
philosophy: summary of the papers written by Hungarian (megjelenés
authors or co-authors for the annual IMP Conferences alatt)

between 1996-2009

IMP Journal, ISSN 0809-7259 (megjelenés varhatéan 2012
szeptember-oktober)

Tarsszerzok: Zsuzsanna Szalkai, Barbara Jenes, Maria
Magyar, Timea Toth

To Solve the Impossible, From Necessity to Success with 2011
the Help of Business Network

IMP Journal, Issue 3, Volume 5, p. 212-225. ISSN 0809-
7259

TarsszerzOk: Mandjak Tibor, Simon Judit, Bardos
Krisztina, Németh Sarolta

Consumer behaviour on market of the Hungarian travel 2010
services -- Examination of hybrid consumption
Vezetéstudomany / Budapest Management Review, Jun
2010, Vol. 41 Issue 6, p. 50-62

Tarsszerzok: Neulinger Agnes; Simon Judit; Kelemen
Kata; Hofmeister Toth Agnes;

Magyar Hatékonyabb vev6érték menedzsment-kornyezettudatosabb | 2011
Konferencia marketing? A vevéérték menedzsment hatasa a marketing
Kiadvany eszk6z0k alkalmazasara (terjedelem 22 oldal)

Marketing Oktatok Konferenciaja 2011
Tarsszerzd: Simon Judit

A veviérték (customer equity) koncepcid jelentésége a marketing 2008
fejlédésében (terjedelem 25 oldal)

Marketing Oktatok Klubjanak Konferencidja, 2008
Tarsszerz6: Simon Judit

A vevdérték koncepcio jelentdsége a marketing 2008
fejlodésében, a szajreklam szerepe a vevoérték
modellezésben (terjedelem 16 oldal)
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http://portal.uni-corvinus.hu/index.php?id=47115#12

"60 éves a Kozgdz" Tudomanyos Jubileumi Konferencia
Budapesti Corvinus Egyetem
Tarsszerzd: Simon Judit

Nemzetko6zi The Role of Word of Mouth Communication in Costumer | 2009
Konferencia Equity Management (terjedelem 15 oldal)
Kiadvany IMP Doctoral Consortium, 2009, Marseilles
Nemzetkozi The Role of Word of Mouth Communication in Costumer | 2008
Konferencia Equity Management (terjedelem 18 oldal)
Kiadvany Marketing Theory Challenges in Transitional Societies,
Zagreb, 2008
Tarsszerz6: Simon Judit
Konyv, A marketingkutatas alapjai, 6-8. fejezet 121-161.0. 2011
konyvrészlet Aula Kiad6, Budapest, 2011
(magyar nyelvll) | Térszerzok: Dr. Simon Judit, Dr. Szlics Krisztian
Kutatasi Kwvalitativ és kvantitativ kutatas a sport és szabadidds 2010
tanulmany termékek vasarlasi €s hasznalati szokéasaival kapcsolatban
(terjedelem kb.60 oldal)
Kutatasi prezentacio
Kutatasvezet6: Simon Judit
A fogyasztdi elégedettség, lojalitas és az ligyfélmegtartas 2007

modelljének kidolgozésa és alkalmazésa a villamos energia
fogyasztoi piacan (terjedelem 147 oldal)

Kutatasi tanulmany

Kutatasvezeték: Simon Judit és Hofmeister Toth Agnes
Kutatas tarsrésztvevoi: Jenes Barbara, Malota Erzsébet,
Kovacs Istvan, Farkas Daniel

211




12. Felhasznalt irodalom

AAKER, D. A. 1995. Building strong brands. Brandweek, 36, 28.

ABDUL-MUHMIN, A. G. 2005. Instrumental and interpersonal determinants of
relationship satisfaction and commitment in industrial markets. Journal of Business
Research, 58, 619-628.

AIKEN, M. & HAGE, J. 1968. Organizational interdependence and intra organizational
structure. . American Sociological Review, 33, 912-930.

ALGESHEIMER, R. & WANGENHEIM, F. V. 2006. A Network Based Approach to
Customer Equity Management. Journal of Relationship Marketing, 5, 39-57.
AMBLER, T., BHATTACHARYA, C. B., EDELL, J.,, KELLER, K. L., LEMON, K. N. &
MITTAL, V. 2002. Relating Brand and Customer Perspectives on Marketing

Management. Journal of Service Research, 5, 13.

ANDALEEB, S. S. 1992. The Trust Concept: Research Issues for Channels of Distribution.
Research in Marketing, 11, 1.

ANDALEEB, S. S. & INGENE, C. 1996. An Experimental Investigation of Satisfaction
and Commitment in Marketing Channels: The Role of Trust and Dependence.
Journal of Retailing, 72, 77-93.

ANDERSON, E. W. 1998a. Customer Satisfaction and Word-of-Mouth.

ANDERSON, E. W. 1998b. Customer Satisfaction and Word of Mouth. Journal of Service
research, 1.

ANDERSON, E. W., CLAES, F. & ROLAND, T. R. 1997. Customer Satisfaction,
Productivity, and Profitability: Differences Between Goods and Services.

ANDERSON, E. W., FORNELL, C. & LEHMANN, D. R. 1994a. Customer Satisfaction,
Market Share, and Profitability: Findings From Sweden. Journal of Marketing, 58,
53.

ANDERSON, E. W., FORNELL, C. & MAZVANCHERYL, S. K. 2004. Customer
Satisfaction and Shareholder Value. Journal of Marketing, 68, 172-185.

ANDERSON, J. C., HAKANSSON, H. & JOHANSON, J. 1994b. Dyadic business
relationships within a business network context. Journal of Marketing, 58, 1.

ANDERSON, J. C. & NARUS, J. A. 1984. A Model of the Distributor's Perspective of
Distributor-Manufacturer Working Relationships. Journal of Marketing, 48, 62-74.

ANDERSON, J. C. & NARUS, J. A. 1990. A Model of Distributor Firm and Manufacturer
Firm Working Partnerships. Journal of Marketing, 54, 42-58.

ANDERSON, J. C. & NARUS, J. A. 1998. Business Marketing: Understand What
Customers Value. Harvard Business Review, 76, 53-65.

ARMELINI, G. & VILLANUEVA, J. 2010. Chapter 2: Word of Mouth versus Advertising.
Now Publishers.

ARNDT, J. 1967. Role of product-related conversation in the diffusion of a new product.

BACKHAUS, K., ERICHSON, B., PLINKE, W. & WEIBER, R. 2005. Multivariate
Analysemethoden - Eine anwendungsorientierte Einfiihrung, Berlin, Heidelberg,
Springer.

BACKHAUS, K., ERICHSON, B. & WEIBER, R. 2011. Fortgeschrittene Multivariate
Analysemethoden, Berlin-Heidelberg, Springer.

BAGOZZI, R. P. 1975. Marketing as Exchange. Journal of Marketing, 39, 32-39.

212



BAGOZZI, R. P. 1981. Evaluation Structural Equation Models with Unobservable
Variables and Measurement Error: A Comment. Journal of Marketing Research
(JMR), 18, 375-381.

BAKER, M. J. 2009. Total Relationship Marketing. Journal of Customer Behaviour, 8,
293-297.

BANDYOPADHYAY, S. & MARTELL, M. 2007. Does attitudinal loyalty influence
behavioral loyalty? A theoretical and empirical study. Journal of Retailing &
Consumer Services, 14, 35-44.

BANNOCK, G., BAXTER, R. E. & DAVIS, E. 2003. Penguin Dictionary of Economics.
London: Penguin.

BASS, F. M. 1969. A new Product Growth for Model Customer Durables. Management
Science, 15, 215-227.

BASS, F. M. 2004. A New Product Growth for Model Consumer Durables. Management
Science, 50, 1825-1832.

BELL, D., DEIGHTON, J., REINARTZ, W. J.,, RUST, R. T. & SWARTZ, G. 2002. Seven
Barriers to Customer Equity Management. Journal of Service Research, 5, 77.

BENDAPUDI, N. & BERRY, L. L. 1997. Customer's Motivations for Maintaining
Relationships with Service Providers. Journal of Retailing, 73, 15-37.

BENNETT, R., HARTEL, C. E. J. & MCCOLL-KENNEDY, J. R. 2005. Experience as a
moderator of involvement and satisfaction on brand loyalty in a business-to-
business setting 02-314R. Industrial Marketing Management, 34, 97-107.

BENTLER, P. M. 1990. Comparative fit indexes in structural models. Psychological
bulletin, 107, 238-246.

BENTLER, P. M. & CHOU, C.-P. 1987. Practical Issues in Structural Modeling.
Sociological Merhods and Research, 16.

BERGER, P. D., BOLTON, R. N.,, BOWMAN, D., BRIGGS, E., KUMAR, V.,
PARASURAMAN, A. & TERRY, C. 2002. Marketing Actions and the Value of
Customer Assets: A Framework for Customer Asset Management. Journal of
Service Research, 5, 39.

BERGER, P. D.,, EECHAMBADI, N., GEORGE, M., LEHMANN, D. R., RIZLEY, R. &
VENKATESAN, R. 2006. From Customer Lifetime Value to Shareholder Value:
Theory, Empirical Evidence, and Issues for Future Research. Journal of Service
Research, 9, 156-167.

BERGER, P. D. & NASR, N. I. 1998. Customer Lifetime Value: Marketing Models and
Applications.

BERRY, L. L. 1995. Relationship Marketing of Services--Growing Interest, Emerging
Perspectives. Journal of the Academy of Marketing Science, 23, 236-245.

BIALASZEWSKI, D. & GIALLOURAKIS, M. 1985. Perceived Communication Skills
and Resultant Trust Perceptions Within the Channel of Distribution. Journal of the
Academy of Marketing Science, 13, 206.

BLATTBERG, R. C. 1987. Research Opportunities in Direct Marketing. Journal of Direct
Marketing, 1, 7-14.

BLATTBERG, R. C. & DEIGHTON, J. 1996. Manage Marketing by the Customer Equity
Test. Harvard Business Review, 74, 136-144.

BLATTBERG, R. C.,, GETZ, G. & THOMAS, J. S. 2001a. Customer Equity: Building and
Managing Relationships as Valuable Assets (Hardcover).

213



BLATTBERG, R. C., GETZ, G., THOMAS, J. S. & LANDRY, J. T. 2001b. Customer
Equity (Book Review). Harvard Business Review, 79, 136-136.

BLAU, P. M. 1964. Exchange and Power in social life, New York, Wiley.

BLOEMER, J. M. M. & KASPER, H. D. P. 1995. The complex relationship between
consumer satisfaction and brand loyalty. Journal of Economic Psychology, 16, 311.

BOLTON, R. N. 1998. A Dynamic Model of the Duration of the Customer's Relationship
With a Continuous Service Provider: The Role of Satisfaction. Marketing Science,
17, 45.

BOLTON, R. N. & DREW, J. H. 1991. A multistage model of customers' assessments of
service quality and value.

BOLTON, R. N, LEMON, K. N. & VERHOEF, P. C. 2004. The Theoretical
Underpinnings of Customer Asset Management.

BOWMAN, C. & AMBROSINI, V. 2000. Value Creation Versus Value Capture: Towards
a Coherent Definition of Value in Strategy. British Journal of Management, 11, 1-
15.

BRIGGS, E. & GRISAFFE, D. 2010. Service Performance-Loyalty Intentions Link in a
Business-to-Business Context: The Role of Relational Exchange Outcomes and
Customer Characteristics. Journal of Service Research, 13, 37-51.

BRODIE, R., J., GLYNN, M., S. & VAN DURME, J. 2002. Towards a theory of
marketplace equity: integrating branding and relationship thinking with financial
thinking. Marketing Theory, 2, 5-28.

BUNDUCHI, R. 2008. Trust, power and transaction costs in B2B exchanges — A socio-
economic approach. 37, 610-622.

BUTTLE, F. 1996. SERVQUAL.: Review, critique, research agenda. European Journal of
Marketing, 30, 8.

BUTTLE, F. A. 1998. Word of mouth: understanding and managing referral marketing.
Journal of Strategic Marketing, 6, 241-254.

BUZZELL, R. G. & GALE, B. T. (eds.) 1987. The PIMS Principles.

BYRNE, B. M. 2001. Structural equation modeling with Amos: Basic concepts,
applications and programming, London, Lawrence Erlbaum Associates.

CALLARISAFIOL, L. J., BIGNE ALCANIZ, E., MOLINER TENA, M. A. & GARCIA,
J. S. 2009. Customer Loyalty in Clusters: Perceived Value and Satisfaction as
Antecedents. Journal of Business-to-Business Marketing, 16, 276-316.

CARTER, R. L. 2006. Solutions for Missing Data in Structural Equation Modeling.
Research & Practice in Assessment, 1.

CASTANEDA, J. 2011. Relationship Between Customer Satisfaction and Loyalty on the
Internet. Journal of Business & Psychology, 26, 371-383.

CATER, B. & CATER, T. 2009. Relationship-value-based antecedents of customer
satisfaction and loyalty in manufacturing. Journal of Business & Industrial
Marketing, 24, 585-597.

CHANDRASHEKARAN, M., ROTTE, K., TAX, S. S. & GREWAL, R. 2007. Satisfaction
Strength and Customer Loyalty. Journal of Marketing Research (JMR), 44, 153-
163.

CHIAO, Y.-C., CHIU, Y.-K. & GUAN, J.-L. 2008. Does the length of a customer-provider
relationship really matter? Service Industries Journal, 28, 649-667.

214



CHRISTOPHER, M. 1996. From Brand Values to Customer Values. Journal of Marketing
Practice: Applied Marketing Scince, 2, 55-66.

CHURCHILL JR, G. A. & SURPRENANT, C. 1982. An Investigation Into the
Determinants of Customer Satisfaction. Journal of Marketing Research (JMR), 19,
491-504.

CLELAND, A. S. & BRUNO, A. V. 1997. Balancing Customer and Shareholder Value.
Financial Executive, 13, 16-17.

COLWELL, S., HOGARTH-SCOTT, S., DEPENG, J. & JOSHI, A. 2009. Effects of
organizational and serviceperson orientation on customer loyalty. Management
Decision, 47, 1489-1513.

COOK, K. S. 1977. Exchange and Power in networks of interorganizational relations.
Sociological Quarterly, 18, 62-82.

COOKE, A. D. J,, MEYVIS, T. & SCHWARTZ, A. 2001. Avoiding Future Regret in
Purchase-Timing Decisions. Journal of Consumer Research, 27, 447-4509.

CORNELSEN, J. & DILLER, H. 1998. References within the context of customer
valuation in Halinen Kaila, A. and Nummera, N. (Eds.): Interaction, Relationships
and Networks: Vision for the Future, . 14th IMP Conference. Turku.

CRONBACH, L. 1955. Processes affecting scores on "understanding of others" and
"assumed similarity.

CRONIN JR, J. J., BRADY, M. K. & HULT, G. T. M. 2000. Assessing the Effects of
Quality, Value, and Customer Satisfaction on Consumer Behavioral Intentions in
Service Environments. Journal of Retailing, 76, 193.

CROPANZANO, R., PREHAR, C. A. & CHEN, P. Y. 2002. Using Social Exchange
Theory to Distinguish Procedural From Interactional Justice. Group & Organization
Management, 27, 324.

CROWN, W. H. 2010. There's a Reason They Call Them Dummy Variables.
PharmacoEconomics, 28, 947-955.

CSUTORA, M. & KEREKES, S. 2004. 4 kornyezetbarat vallalatiranyitas eszkozei,
Budapest, KIK-Kerszov.

D'ASTOUS, A., BENSOUDA, I. & GUINDON, J. 1989. A Re-Examination of Consumer
Decision Making for a Repeat Purchase Product: Variations in Product Importance
and Purchase Frequency. Advances in Consumer Research, 16, 433-438.

DANAHER, P. J. & RUST, R. T. 1996. Determining the optimal return on investment for
an advertising campaign. European Journal of Operational Research, 95, 511-521.

DAS, T. K. & TENG, B.-S. 1998. Between Trust and Control: Developing Confidence in
Partner Cooperation in Alliances. Academy of Management Review, 23, 491-512.

DAS, T. K. & TENG, B.-S. 2002. Alliance Constellations: A Social Exchange Perspective.
Academy of Management Review, 27, 445-456.

DEVINNEY, T. M. & STEWART, D. W. 1988. Rethinking the Product Portfolio: A
generalized Investment Model Management Science, 34, 1080-1095.

DICK, A. S. & BASU, K. 1994. Customer Loyalty: Toward an Integrated Conceptual
Framework. Journal of the Academy of Marketing Science, 22, 99-113.

DONEY, P. M,, BARRY, J. M. & ABRATT, R. 2007. Trust determinants and outcomes in
global B2B services. European Journal of Marketing, 41, 1096-1116.

DONEY, P. M. & CANNON, J. P. 1997. An examination of the nature of trust in buyer-
seller relationships. Journal of Marketing, 61, 35.

215



DORSCH, M. J. & CARLSON, L. 1996. A Transaction Approach to Understanding and
Managing Customer Equity. Journal of Business Research, 35, 253-264.

DOWLING, G. R. & UNCLES, M. 1997. Do Customer Loyalty Programs Really Work?
Sloan Management Review, 38, 71-82.

DOYLE, P. 2000a. Value-based marketing. Journal of Strategic Marketing, 8, 299-311.

DOYLE, P. 2000b. Valuing Marketing's Contribution. European Management Journal, 18,
233.

DOYLE, P., WOODSIDE, A. & MICHELL, P. 1979. Organizations Buying in New Task
and Rebuy Situations. Industrial Marketing Management, 8, 7-11.

DRUCKER, P. F. 1958. Marketing and Economic Development. Journal of Marketing, 22,
252-259.

DWYER, F. R. 1987. Direct Marketing in the Quest for Competitive Advantage. Journal of
Direct Marketing, 1, 15-22.

DWYER, F. R. 1997. Customer lifetime valuation to support marketing decision making.
Journal of Direct Marketing, 11, 6-13.

DWYER, F. R., SCHURR, P. H. & OH, S. 1987. Developing Buyer-Seller Relationships.
Journal of Marketing, 51, 11-27.

EDVARDSSON, B., JOHNSON, M. D., GUSTAFSSON, A. & STRANDVIK, T. 2000.
The effects of satisfaction and loyalty on profits and growth: products versus
services. Total Quality Management, 11, S918.

EGGERT, A., ULAGA, W. & SCHULTZ, F. 2006. Value creation in the relationship life
cycle: A quasi-longitudinal analysis. Industrial Marketing Management, 35, 20-27.

EHRENBERG, A. S. C. & GOODHARDT, G. J. 1979. The Swiching Constant INFORMS:
Institute for Operations Research.

EHRHARDT, K., MILLER, J. S., FREEMAN, S. J. & HOM, P. W. 2011. An examination
of the relationship between training comprehensiveness and organizational
commitment: Further exploration of training perceptions and employee attitudes.
Human Resource Development Quarterly, 22, 459-489.

ELLIOTT, K. M., MENG, J. & HALL, M. C. 2008. Technology Readiness and the
Likelihood to use self--service Technology: Chinese vs. American Customers
Marketing Management Journal, 18, 20-31.

ELSTAD, E., CHRISTOPHERSEN, K. A. & TURMO, A. 2011. Social exchange theory as
an explanation of organizational citizenship behaviour among teachers.
International Journal of Leadership in Education, 14, 405-421.

EMERSON, R. M. 1976. Social exchange theory. American Review of Sociology, 2, 335-
362.

FADER, P. S., HARDIE, B. G. S. & KA LOK, L. 2005. RFM and CLV: Using Iso-Value
Curves for Customer Base Analysis. Journal of Marketing Research (JMR), 42,
415-430.

FELLMAN, M. W. 1999. Report on ROI. Marketing News, April 12.

FINNE, A. & GRONROOS, C. 2009. Rethinking marketing communication: From
integrated marketing communication to relationship communication. Journal of
Marketing Communications, 15, 179-195.

FLINT, D. J., BLOCKER, C. P. & BOUTIN, P. J. 2011. Customer value anticipation,
customer satisfaction and loyalty: An empirical examination. Industrial Marketing
Management, 40, 219-230.

216



FOA, E. & FOA, U. 1980. Social exchange: Advances in theory and research In: PRESS,
N. Y. P. (ed.) 103-376-860 (Last edited on 2002/05/04 10:34:36 GMT-6) New
York: Plenum Press. ed.

FONTENOT, R. J. & WILSON, E. J. 1997. Relational Exchange: A Review of Selected
Models for Prediction Matrix of Relationship Activities. Journal of Business
Research, 39, 5-12.

FORD, D. 1980. The Development of Buyer-Seller Relationships in Industrial Markets.
European Journal of Marketing, 14, 339.

FORD, D. 1985. Buyer/Seller Relationships in International Industrial Markets.
International Executive, 27, 13-14.

FORD, D. 1990. The development of buyer-seller relationships in industrial markets,
Understanding Business Markets: Interactions, Relationships and Networks,
Cambridge, Academic Press.

FORD, D., GADDE, L.-E., HAKANSSON, H., LUNDGREN, A., SNEHOTA, I,
TURNBULL, P. & WILSON, D. 1998. Managing Business Relationships.

FORNELL, C. & LARCKER, D. F. 1981. Structural equation models with unobservable
variables and measurement error: Algebra and statistics. Journal of Marketing
Research (JMR), 18(3), 382-388.

FRAZIER, M. L., JOHNSON, P. D., GAVIN, M., GOOTY, J. & SNOW, D. B. 2010.
Organizational Justice, Trustworthiness, and Trust: A Multifoci Examination.
Group & Organization Management, 35, 39-76.

GALE, B. T. 1994. Managing Customer Value, New York, The Free Press.

GANESAN, S. 1994. Determinants of long-term orientation in buyer-seller relationships.

GANESH, J., ARNOLD, M. J. & REYNOLDS, K. E. 2000. Understanding the Customer
Base of Service Providers: An Examination of the Differences Between Switchers
and Stayers. Journal of Marketing, 64, 65-87.

GARRITY, J. 2010. Drive Customer Loyalty with Net Promoter Score. ABA Bank
Marketing, 42, 30-33.

GASSENHEIMER, J. B., HOUSTON, F. S. & DAVIS, J. C. 1998. The Role of Economic
Value, Social Value, and Perceptions of Fairness in Interorganizational Relationship
Retention Decisions. Journal of the Academy of Marketing Science, 26, 322-337.

GEFEN, D., STRAUB, D. & BOUDREAU, M. C. 2000. Structural equation modeling and
regression: Guidelines for research practise. Communications of the Association for
Information Systems, 4 (7), 1-78.

GLYNN, M. S., MOTION, J. & BRODIE, R. J. 2007. Sources of brand benefits in
manufacturer-reseller B2B relationships. Journal of Business & Industrial
Marketing, 22, 400-4009.

GOLDMAN, N. 2009. The Real Value Behind Net Promoter Score: Action Items It
Uncovers. Credit Union Journal.

GOULD-WILLIAMS, J. & DAVIES, F. 2005. Using social exchange theory to predict the
effects of hrm practice on employee outcomes. Public Management Review, 7, 1-24.

GOUNARIS, S. P., TZEMPELIKOS, N. P. & CHATZIPANAGIOTOU, K. 2007. The
Relationships of Customer-Perceived Value, Satisfaction, Loyalty and Behavioral
Intentions. Journal of Relationship Marketing, 6, 63-87.

217



GOUNARIS, S. P. & VENETIS, K. 2002. Trust in industrial service relationships:
behavioral consequences, antecedents and the moderating effect of the duration of
the relationship. Journal of Services Marketing, 16, 636.

GRANOVETTER, M. 1985. Economic action and social structure: A

theory of embeddedness. American Journal of Sociology, 91, 481-510.

GRANOVETTER, M. 1992. Economic Institutions as Social constructions: A Framework
for Analysis. Acta Sociologica (Taylor & Francis Ltd), 35, 3-11.

GRANOVETTER, M. 2005. The Impact of Social Structure on Economic Outcomes.
Journal of Economic Perspectives, 19, 33-50.

GRONROQOS, C. 1996. Relationship marketing: Strategic and tactical implications.
Management Decision, 34, 5.

GRONROOS, C. 1995. Relationship Marketing: The Strategy Continuum. Journal of the
Academy of Marketing Science, 23, 252-254.

GUADAGNI, P. M. & LITTLE, J. D. C. 1983. A LOGIT Model of Brand Choice
Calibrated on Scanner Data. Marketing Science, 2, 203.

GUMMESSON, E. 1999. Total Relationship Marketing--Rethinking Marketing
Management: From 4Ps to 30Rs., Oxford, UK: Butterworth-Heineman.

GUMMESSON, E. 2010. Business in Networks, by Hakan Hékansson, David Ford, Lars-
Erik Gadde, Ivan Snehota and Alexandra Waluszewski. Journal of Business-to-
Business Marketing, 17, 308-316.

GUPTA, S. 2009. Customer-Based Valuation.

GUPTA, S., HANSSENS, D., HARDIE, B., KAHN, W., KUMAR, V., LIN, N.,
RAVISHANKER, N. & SRIRAM, S. 2006a. Modeling Customer Lifetime Value.

GUPTA, S., HANSSENS, D., HARDIE, B., KAHN, W., KUMAR, V., LIN, N. &
SRIRAM, N. R. S. 2006b. Modeling Customer Lifetime Value. Journal of Service
Research, 9, 139-155.

GUPTA, S., LEHMANN, D. & STUART, J. 2004. Valuing customers.

GUPTA, S. & LEHMANN, D. R. 2003. Customers as Assets. Journal of Interactive
Marketing (John Wiley & Sons), 17, 9-24.

HAIR, J. F., ANDERSON, R. E.,, TATHAM, R. L. & BLACK, W. C. 1992. Multivariate
data analysis with readings Macmillan Publishing Company, New York, NY,
Macmillian.

HAIR, J. F., BLACK, W. C., BABIN, B. J.,, ANDERSON, R. E. & TATHAM, R. L. 2010.
Multivariate data analysis (vol. 5), New York, Pearson Prentice Hall.

HAIR, J. F., RINGLE, C. M. & SARSTEDT, M. 2011. PLS-SEM: Indeed a Silver Bullet.
Journal of Marketing Theory & Practice, 19, 139-152.

HAKANSSON, H. 1980. Marketing Strategies in Industrial Markets. European Journal of
Marketing, 14, 365.

HAKANSSON, H. 1982. International Marketing and Purchasing of Industrial Goods An
Interaction Approach. Marketing News, 15, 8-8.

HAKANSSON, H. & SNEHOTA, I. 1995. Developing relationships in business networks,
London ; New York : Routledge, 1995.

xiv, 418 p. :ill. ; 24 cm. .

HAKANSSON, H. & SNEHOTA, 1. 2006. No business is an island: The network concept
of business strategy. Scandinavian Journal of Management, 22, 256-270.

218



HARCSA, I. & KOVACS, I. 1996. Farmerek és mez6gazdasagi vallalkozok. in Tarsadalmi
riport, Tarki, Szazadvég.

HARRIS, L. C. & GOODE, M. M. H. 2004. The four levels of loyalty and the pivotal role
of trust: a study of online service dynamics. Journal of Retailing, 80, 139-158.

HAYES, R. H. & ABERNATHY, W. J. 1980. Managing our way to economic decline.
Harvard Business Review, 58, 67-77.

HEIDER, F. 1958. The psychology of interpersonal relations, LEA.

HELM, S. 2003. Calculating the value of customers' referrals. Managing Service Quality,
13, 124-133.

HENSELER, J., RINGL, C. M. & SINKOVICS, R. R. 2009. The use of partial least
squares path modeling in iinternational marketing. Advences in International
Marketing, 20, 277-319.

HENTHORNE, T. L. & LATOUR, M. S. 1992. Perceived Risk in the Organizational Buyer
Environment. American Business Review, 10, 68.

HERMANN, A. & FUDERER, E. 1997. The value of passenger car customers. in Johnson
M.D. Harrmann, A. Huber, F. and Gustafsson, A. (Eds), Customer Retention in the
Automotive Industrie, Gabler, Wiesbaden, pp. 349-372.

HERRMANN, S. & HOMBURG, C. 1995. Kundenzufriedenheit Konzepte-Methode-
Erfahrungen, Gabler.

HESKETT, J. L., JONES, T. O., LOVEMAN, G. W., EARL SASSER, W., JR. &
SCHLESINGER, L. A. 1994. Putting the Service-Profit Chain to Work.

HETESI, E. 2011. Ertelmezhet6-¢ a lojalitis a B2B piacokon? Vezetéstudomdny, 1, 31-40.

HIRSCHMAN, E. C. 1987. People as Products: Analysis of a Complex Marketing
Exchange. Journal of Marketing, 51, 98-108.

HOFMEISTER-TOTH, A., SIMON, J. & SAJTOS, L. 2003. Fogyasztdi elégedettség,
Alinea Kiado.

HOGAN, J. E., LEHMANN, D. R., MERINO, M., SRIVASTAVA, R. K., THOMAS, J. S.
& VERHOAF, P. C. 2002a. Linking Customer Assets to Financial Performance.
Journal of Service Research, 5, 26.

HOGAN, J. E., LEMON, K. N. & LIBAI, B. 2003a. What Is the True Value of a Lost
Customer?

HOGAN, J. E., LEMON, K. N. & LIBAI, B. 2003b. What Is the True Value of a Lost
Customer? Journal of Service Research, 5, 196.

HOGAN, J. E., LEMON, K. N. & RUST, R. T. 2002b. Customer Equity Management:
Charting New Directions for the Future of Marketing. Journal of Service Research,
5, 4.

HOLM, D. B., ERIKSSON, K. & JOHANSON, J. 1999. Creating value through mutual
commitment to business network relationships. Strategic Management Journal, 20,
467.

HOMANS, C. G. 1958. Social behavior as exchange. American Journal of Sociology, 63,
597-606.

HOMANS, G. 1961. Social Behaviour: Its Elementary Forms, New York, Harcourt, Brace
and World.

HOMBURG, C. & BAUMGARTNER, H. 1996. Applications of structural equation
modeling in marketing and consumer research: A review. International Journal of
Research in Marketing, 13, 139-161.

219



HOMBURG, C. & KLARMANN, M. 2009. Multi Informant-Designs in der empirischen
betriebswirtschaftlichen Forschung — Problemfelder und
Anwendungsempfehlungen. DBW — Die Betriebswirtschaft, 69, 147-171.

HOMBURG, C. & KROHMER, H. 2003. Marketingmanagement: Strategie - Instrumente -
Umsetzung - Unternehmensfiihrung, Wiesbaden, Gabler.

HOUSTON, F. S. & GASSENHEIMER, J. B. 1987. Marketing and Exchange. Journal of
Marketing, 51, 3-18.

HOYER, W. D. 1984. An Examination of Consumer Decision Making for a Common
Repeat Purchase Product. Journal of Consumer Research, 11, 822-829.

HU, L.-T. & BENTLER, P. M. 1999. Cutoff criteria for fit indexes in covariance structure
analysis: Conventional criteria versus new alternatives. Structural Equation
Modeling: A Multidisciplinary Journal, 6, 1-55.

HUNT, S. D., ARNETT, D. B. & MADHAVARAM, S. 2006. The explanatory foundations
of relationship marketing theory. Journal of Business & Industrial Marketing, 21,
72-87.

HUNT, S. D. & MORGAN, R. M. 1994. Relationship Marketing in the Era of Network
Competition. Marketing Management, 3, 18-28.

HUNT, S. D. & MORGAN, R. M. 1995. The comparative advantage theory of competition.
Journal of Marketing, 59, 1.

JACKSON, B. B. 1986. Winning & keeping Industrial Customer: The Dynamics of
Customer Relationships. Marketing News, 20, 19-19.

JACOBS, D. 1974. Dependency and vulnerability: An exchange approach to the control of
organizations. Administrative Science Quarterly, 19, 45-59.

JAIN, D. C. & SINGH, S. S. 2002. Customer Lifetime Value Research in Marketing: A
Review and Future Directions.

JANCIC, Z. & ZABKAR, V. 2002. Impersonal vs. Personal Exchanges in Marketing
Relationships. Journal of Marketing Management, 18, 657-671.

JIANG, J. Y., LI-YUN, S. & LAW, K. S. 2011. Job Satisfaction and Organization Structure
as Moderators of the Effects of Empowerment on Organizational Citizenship
Behavior: A Self-Consistency and Social Exchange Perspective. International
Journal of Management, 28, 675-693.

JOHNSTON, W. J. & BONOMA, T. V. 1981. The Buying Center: Structure and
Interaction Patterns Journal of Marketing, 45, 143-156.

JORESKOG, K. G. & SORBOM, D. 1993. LISREL 8: Structural equation modeling with
the SIMPLIS command language. Scientific Software International, Lincolnwood,
Ilinois.

KAHN, B. E., KALWANI, M. U. & MORRISON, D. G. 1986. Measuring Variety-Seeking
and Reinforcement Behaviors Using Panel Data. Journal of Marketing Research
(JMR), 23, 89-100.

KALWANI, M. U. & MORRISON, D. G. 1977. Estimating the Proportion of "Always
Buy" and "Never Buy" Consumers: A Likelihood Ratio Test With Sample Size
Implications. Journal of Marketing Research (JMR), 14, 601-606.

KAMAKURA, W. A., MITTAL, V., DE ROSA, F. & AFONSO MAZZON, J. 2002.
Assessing the Service-Profit Chain.

220



KATZ, G. S., RESTORI, A. F. & LEE, H. B. 2009. A Monte Carlo Study Comparing the
Levene Test to Other Homogeneity of VVariance Tests. North American Journal of
Psychology, 11, 511-521.

KELLER, K. L. 1993. Conceptualizing, Measuring, Managing Customer-Based Brand
Equity. Journal of Marketing, 57, 1-22.

KELLEY, H. H. & MICHELA, J. L. 1980. Attribution Theory and Research. Annual
Review of Psychology, 31, 457-501.

KEREKES, S. & KINDLER, J. 1998. Vallalati kérnyezet-menedzsment.

KINGSHOTT, R. P. J. 2006. The impact of psychological contracts upon trust and
commitment within supplier—buyer relationships: A social exchange view.
Industrial Marketing Management, 35, 724-7309.

KLEINE, S. S., KLEINE I, R. E. & ALLEN, C. T. 1995. How Is a Possession "Me" or
"Not Me"? Characterizing Types and an Antecedent of Material Possession
Attachment. Journal of Consumer Research, 22, 327-343.

KOLTAY, G. & VINCZE, J. 2009. Fogyasztoi dontések a viselkedési kozgazdasagtan
szemsz0geébol. Kozgazdasagi szemle (Journal of Economic Literature), LVI., 495-
525.

KOSI, K. & VALKO, L. 2006. Kérnyezetmenedzsment, Typotex Kiado.

KOTLER, P. 1967. Managerial Marketing, Planning, Analysis, and Control, Englewood
Cliffs, NJ: Prentice Hall.

KOTLER, P. 1972. A Generic Concept of Marketing. Journal of Marketing, 36, 46-54.

KOTLER, P. 1973. The Major Tasks of Marketing Management. Journal of Marketing, 37,
42-49.

KOTLER, P. & ARMSTRONG, G. 1996. Principles of Marketing, Englewood Cliffs, NJ:
Prentice-Hall.

KSH 2011. Statisztikai Tiikor 2011. marcius 29.

KUMAR, N, LISA, S. & JAN-BENEDICT, E. M. S. 1995a. The Effects of Perceived
Interdependence on Dealer Attitudes.

KUMAR, N., SCHEER, L. K. & STEENKAMP, J.-B. E. M. 1995b. The Effects of
Perceived Interdependence on Dealer Attitudes. Journal of Marketing Research
(IMR), 32, 348-356.

KUMAR, V. & GEORGE, M. 2007. Measuring and maximizing customer equity: a critical
analysis. Journal of the Academy of Marketing Science, 35, 157-171.

KUMAR, V., LEMON, K. N. & PARASURAMAN, A. 2006. Managing Customers for
Value: An Overview and Research Agenda. Journal of Service Research, 9, 87-94.

KUMAR, V., PETERSEN, J. A. & LEONE, R. P. 2010. Driving Profitability by
Encouraging Customer Referrals: Who, When, and How. Journal of Marketing, 74,
1-17.

KUMAR, V. M., POZZA, D., PETERSEN, J. A. & SHAH, D. 2009. Reversing the Logic:
The Path to Profitability through Relationship Marketing.

LAMBERT, N. 1987. Communicating Experience: Deriving Theory from Direct Marketing
Practice. Journal of Direct Marketing, 1, 23-29.

LEONE, R.P.,,RAO, V. R, KELLER, K. L., LUO, A. M., MCALISTER, L. &
SRIVASTAVA, R. 2006. Linking Brand Equity to Customer Equity. Journal of
Service Research, 9, 125-138.

221



LEVINE, S. & WHITE, P. E. 1961. Exchange as a Conceptual Framework for the Study of
Interorganizational Relationships. Administrative Science Quarterly, 5, 583-601.

LEVINGER, G. 1980. Toward the analysis of close relationships. Journal of Experimental
Social Psychology, 16.

LEWITT, T. 1960. Marketing Myopia. Harward Business Review, July-August.

LICHTLE, M.-C. & PLICHON, V. 2008. Understanding better consumer loyalty.
Recherche et Applications en Marketing (English Edition), 23, 121-140.

LIN, T.-C. & HUANG, C.-C. 2010. Withholding effort in knowledge contribution: The role
of social exchange and social cognitive on project teams. Information &
Management, 47, 188-196.

LUKAS, B. A., GREGORY, J. W. & DOYLE, P. 2005. How can a shareholder value
approach improve marketing's strategic influence? Journal of Business Research,
58, 414-422.

MACPHERSON, D. 2010. Now Is a Good Time to Get Referrals. Journal of Financial
Planning, 10-11.

MAHAJAN, V., MULLER, E. & BASS, F. M. 1990. New Product Diffusion Models in
Marketing: A Review and Directions for Research. Journal of Marketing, 54, 1-26.

MALHOTRA, N. K. & SIMON, J. 2008. Marketingkutatds, Budapest, Akadémiai Kiado.

MANDJAK, T. 2002. Az iizleti kapcsolatok értéke, doktori disszertdcié. Budapesti
K6zgazdasagtudomanyi és Allamigazgatasi Egyetem.

MANDIJAK, T. 2010. A bizalom szerepe az iizleti kapcsolatokban. Corvinus Marketing
Tanulmanyok, 2010, 39-45.

MCCARTHY, E. J. & PERREAULT, W. D. 1984. Basic Marketing, Irwin, Homewood,
[linois.

MCKENNA, R. 2007. Relationship Marketing. Bloomsbury Business Library -
Management Library, 91-91.

MENG, J., ELLIOTT, K. M. & HALL, M. C. 2010. Technology Readiness Index (TRI):
Assessing Cross-Cultural Validity. Journal of International Consumer Marketing,
22,19-31.

MERRICK, B. 2009. Net Promoter Score sparks creative ways to improve member loyalty.
Credit Union Magazine, 75, 28-31.

MITEV, A. 2005. 4 tdarsadalmi marketing elméltei és empirikus kérdései Egyetemistak
alkoholfogyasztasi torténeteinek narrativ elemzése. Corvinus University of
Budapest.

MOLINARI, L. K., ABRATT, R. & DION, P. 2008. Satisfaction, quality and value and
effects on repurchase and positive word-of-mouth behavioral intentions in a B2B
services context. Journal of Services Marketing, 22, 363-373.

MORGAN, R. M. & HUNT, S. D. 1994. The Commitment-Trust Theory of Relationship
Marketing. Journal of Marketing, 58, 20.

MORGAN, R. M. & SHELBY, D. H. 1994. The CommitmentTrust Theory of Relationship
Marketing.

MORRISON, D. G. & SCHMITTLEIN, D. C. 1988. Generalizing the NBD Model for
Customer Purchases: What Are the Implications and Is It Worth the Effort? Journal
of Business & Economic Statistics, 6, 145-159.

MULHERN, F. J. 1999. Customer Profitability Analysis: Measurement, Concentration, and
Research Directions.

222



MURRAY, K. B. 1991. A test of services marketing theory: Consumer information
acquisition activities.

NAGY, S. 2005. Kérnyezettudatos marketing.

NAGY, S. 2009. Kornyezettudatos marketing. VII. Nemzetkozi Tudomdanyos Konferencia
58.-63.0.

Miskolci Egyetem Gazdasagtudomanyi Kar.

NARVER, J. C. & SLATER, S. F. 1990. The effect of a market orientation on business
profitability. Journal of Marketing, 54, 20-35.

NAUDE, P. & BUTTLE, F. 2000. Assessing Relationship Quality. Industrial Marketing
Management, 29, 351.

NAUMANN, E., GIEL, K. & REINHOLD., V. N. 1995. Customer Satisfaction
Measurement & Management. Business Philadelphia, 6, 13.

NEVES, P. & CAETANO, A. 2006. Social Exchange Processes in Organizational Change:
The Roles of Trust and Control. Journal of Change Management, 6, 351-364.

NEWMAN, M. E. J. 2003. The Structure and Function of Complex Networks. SIAM
Review, 45, 167.

NORD, W. R. 1980. The Study of Organizations through a Resource-Exchange Paradigm.
In: GERGEN, K. J. G.,, MARTIN S.; WILLIS, RICHARD H.. (ed.) Social
Exchange, Advances in Theory and Research. NY and London: Plenum Press.

NYIRO, N. 2011. Médiatechnolégiai innovicidk elfogaddsa és terjedése. Doktori
disszertacid/Doctoral Thesis, Budapesti Corvinus Egyetem.

OLIVER, L. 1997. Satisfaction: A Behavioral Perspective on the Consumer.

OLIVER, R. L. 1980. A Cognitive Model of the Antecedents and Consequences of
Satisfaction Decisions.

OLIVER, R. L. 1993. Cognitive, Affective, and Attribute Bases of the Satisfaction
Response. Journal of Consumer Research, 20, 418-430.

PARASURAMAN, A. 1997. Reflections on Gaining Competitive Advantage Through
Customer Value. Journal of the Academy of Marketing Science, 25, 154.

PARASURAMAN, A. 2000. Technology Readiness Index (TRI): A Multiple-Item Scale to
Measure Readiness to Embrace NewTechnologies. Journal of Service Research, 2
(May), p. 307-320.

PARASURAMAN, A., BERRY, L. L. & ZEITHAML, V. A. 1991. Refinement and
Reassessment of the SERVQUAL Scale. Journal of Retailing, 67, 420.

PARASURAMAN, A., ZEITHAML, V. A. & BERRY, L. L. 1985. A Conceptual Model of
Service Quality and Its Implications for Future Research. Journal of Marketing, 49,
41-50.

PARASURAMAN, A., ZEITHAML, V. A. & BERRY, L. L. 1988. SERVQUAL: A
Multiple-1tem Scale for Measuring Consumer Perceptions of Service Quality.
Journal of Retailing, 64, 5-6.

PARK, J. E. 2008. Psychometric Properties of Technology Readiness Index (TRI)
Measure. Society for Marketing Advances Proceedings, 239-239.

PARVATIYAR, A. & SHETH, J. N. 2001. Customer Relationship Management: Emerging
Practice, Process, and Discipline. Journal of Economic & Social Research, 3, 1.

PAULSSEN, M. & BIRK, M. M. 2007. Satisfaction and repurchase behavior in a business-
to-business setting: Investigating the moderating effect of manufacturer, company
and demographic characteristics. Industrial Marketing Management, 36, 983-997.

223



PAUWELS, K. & WEISS, A. 2008. Moving from Free to Fee: How Online Firms Market
to Change Their Business Model Successfully. Journal of Marketing, 72, 14-31.

PAYNE, A. & HOLT, S. 2001. Diagnosing Customer Value: Integrating the VValue Process
and Relationship Marketing. British Journal of Management, 12, 159.

PETRISON, L. A,, BLATTBERG, R. C. & WANG, P. 1997. Database marketing — past,
present and

future. Journal of Direct Marketing, 11, 109-25.

PFEIFER, P. E. & CARRAWAY, R. L. 2000. Modeling Customer Relationships as
Markov Chains. Journal of Interactive Marketing (John Wiley & Sons), 14, 43-55.

PISCOPO, M. G. Year. Creating Value through Customer specific Marketing Investments
in a B2B Context. In, 2007/01// 2007. American Marketing Association, 190-197.

PISKOTL I. & NAGY, S. 2009. A new Customer Satisfaction Management Model
(Methodology and Practise). Economics & Management, 483-490.

PITT, L. F., EWING, M. T. & BERTHON, P. 2000. Turning Competitive Advantage into
Customer Equity. Business Horizons, 43, 11.

RANAWEERA, C. & PRABHU, J. 2003. On the relative importance of customer
satisfaction and trust as determinants of customer retention and positive word of
mouth. Journal of Targeting, Measurement & Analysis for Marketing, 12, 82-90.

RAPPAPORT, A., BLYTH, M. L. & FRISKEY, E. A. 1986. Implementing the Shareholder
Value Approach Journal of Business Strategy, 6, 48.

RAUYRUEN, P. & MILLER, K. E. 2007. Relationship quality as a predictor of B2B
customer loyalty. Journal of Business Research, 60, 21-31.

RAUYRUEN, P., MILLER, K. E. & GROTH, M. 2009. B2B services: linking service
loyalty and brand equity. Journal of Services Marketing, 23, 175-186.

RAVALD, A. & GRONROOS, C. 1996. The value concept and relationship marketing.
European Journal of Marketing, 30, 19-30.

REDMOND, W. H. 1996. Product disadoption: Quitting smoking as a diffusion process.
Journal of Public Policy & Marketing, 15, 87-97.

REICHHELD, F. F. 1993. Loyalty-based management. Harvard Business Review, 71, 64-
73.

REICHHELD, F. F. 1994. Loyalty and the Renaissance of Marketing. Marketing
Management, 2, 10-21.

REICHHELD, F. F. 2003. The One Number You Need to Grow. (cover story). Harvard
Business Review, 81, 46-54.

REICHHELD, F. F., PINE Il, B. J. & BATT, M. 1996. Customer Service on British
Airways Harvard Business School Publication Corp.

REICHHELD, F. F. & SASSER JR, W. E. 1990. Zero defections: Quality comes to
services. Harvard Business Review, 68, 105-111.

REICHHELD, F. F. & SCHEFTER, P. 2000. E-Loyalty. Harvard Business Review, 78,
105-113.

REICHHELD, F. F. & TEAL, T. A. 2001. Loyalty Effect: The Hidden Force Behind
Growth, Profits, and Lasting Value (Hardcover). Harvard Business School Press
Books, 1.

REINARTZ, W., KRAFFT, M. & HOYER, W. D. 2004. The Customer Relationship
Management Process: Its Measurement and Impact on Performance.

224



REINARTZ, W., THOMAS, J. S. & KUMAR, V. 2005a. Balancing Acquisition and
Retention Resources to Maximize Customer Profitability. Journal of Marketing, 69,
63-79.

REINARTZ, W. J. & KUMAR, V. 2000a. On the Profitability of Long-Life Customers in a
Noncontractural Setting: An Empirical Investigation and Implications for
Marketing.

REINARTZ, W. J. & KUMAR, V. 2000b. On the profitability of longlife customers in a
noncontractual setting: An empirical investigation and implications for marketing.

REINARTZ, W. J. & KUMAR, V. 2003a. The Impact of Customer Relationship
Characteristics on Profitable Lifetime Duration. Journal of Marketing, 67, 77-99.

REINARTZ, W. J. & KUMAR, V. 2003b. The impact of customer relationship
characteristics on profitable lifetime duration.

REINARTZ, W. J., THOMAS, J. S. & KUMAR, V. 2005h. Balancing acquisition and
retention resources to maximize customer profitability.

REKETTYE, G. 2004. Ertékteremtés-értékmenedzsment. Harvard Business Manager
(magyar), 6.

ROBERT, D. F. 1989. Customer Lifetime Valuation to Support Marketing Decision
Making.

ROBINSON, P. J., FANS, C. W. & WIND, Y. 1967. Industrial Buying and Creative
Marketing. Boston: Allyn and Bacon.

ROGERS, E. M. 1995. The Diffusion of Innovations, The free press.

ROKEACH, M. 1975. The Nature of Human Values (Book). Social Forces, 53, 659-660.

RUST, R., ZEITHAML, V., LEMON, K. & GORDON, R. M. 2000. Driving Customer
Equity. Marketing Management, 9, 62-63.

RUST, R. T., AMBLER, T., CARPENTER, G. S., KUMAR, V. & SRIVASTAVA, R. K.
2004a. Measuring Marketing Productivity: Current Knowledge and Future
Directions. Journal of Marketing, 68, 76-89.

RUST, R. T., LEMON, K. N. & NARAYANDAS, D. 2005. Customer Equity Management,
New Jersey, Pearson Prentice Hall.

RUST, R. T., LEMON, K. N. & ZEITHAML, V. 2004b. Return on marketing: Using
customer equity to focus marketing strategy.

RUST, R. T., LEMON, K. N. & ZEITHAML, V. A. 2001. Where Should the Next
Marketing Dollar Go? Marketing Management, 10, 24-28.

RUST, R. T., LEMON, K. N. & ZEITHAML, V. A. 2004c. Return on Marketing: Using
Customer Equity to Focus Marketing Strategy.

RUST, R. T., MOORMAN, C. & DICKSON, P. R. 2002. Getting Return on Quality:
Revenue Expansion, Cost Reduction or Both?

RUST, R. T., ZAHORIK, A,, J. & KEININGHAM, T., L. 1995a. Return on Quality
(ROQ): Making Service Quality Financially Accountable.

RUST, R. T., ZAHORIK, A. J. & KEININGHAM, T. L. 1995b. Return on quality (ROQ):
Making service quality financially accountable. Journal of Marketing, 59, 58.

RYU, S., MIN, S. & ZUSHI, N. 2008. The moderating role of trust in manufacturer-
supplier relationships. Journal of Business & Industrial Marketing, 23, 48-58.

RYU, S., PARK, J. E. & MIN, S. 2007. Factors of determining long-term orientation in
interfirm relationships. Journal of Business Research, 60, 1225-1233.

225



SAHAY, B. S. 2003. Understanding trust in supply chain relationships. Industrial
Management & Data Systems, 103, 553-564.

SAJTOS, L. & MITEV, A. 2007. SPSS kutatasi és adatelemzési kézikonyv, Alinea.

SALMINEN, R. T. & MOLLER, K. 2006. Role of References in Business Marketing --
Towards a Normative Theory of Referencing. Journal of Business-to-Business
Marketing, 13, 1-48.

SAUER, P. L. & DICK, A. 1993. Using Moderator Variables in Structural Equation
Models. Advances in Consumer Research, 20, 637-640.

SCHMITT, P., SKIERA, B. & VAN DEN BULTE, C. 2011. Referral Programs and
Customer Value. Journal of Marketing, 75, 46-59.

SCHMITTLEIN, D. C., BEMMAOR, A. C. & MORRISON, D. G. 1985. Why does the
NBD Model work? Robustness in representing Product Purchases, Brand Purchases
and imperfectly recorded Purchases Marketing Science, 4, 255.

SCHMITTLEIN, D. C., MORRISON, D. G. & COLOMBO, R. 1987. Counting your
Customers: Who are they and what will they do next? Management Science, 33, 1-
24.

SCHOLDERER, J., BALDERJAHN , I. & PAULSSEN, M. 2006. Kausalitat, Linearitit,
Reliabilitét:

Drei Dinge, die Sie nie iiber Strukturgleichungsmodelle wissen wollten DBW — Die
Betriebswirtschaft-online, Schdiffer-Poeschel Verlag, Stuttgart, 6.

SCHUMANN, J. H., V. WANGENHEIM, F., STRINGFELLOW, A., YANG, Z.,
BLAZEVIC, V., PRAXMARER, S., SHAINESH, G., KOMOR, M., SHANNON,
R. M. & JIMENEZ, F. R. 2010. Cross-Cultural Differences in the Effect of
Received Word-of-Mouth Referral in Relational Service Exchange. Journal of
International Marketing, 18, 62-80.

SENGUN, A. E. & WASTI, S. N. 2011. Trust types, distrust, and performance outcomes in
small business relationships: the pharmacy-drug warehouse case. Service Industries
Journal, 31, 287-309.

SEVIN, C. H. 1965. Marketing productivity analysis. McGraw-Hill, New York.

SEYMOUR, H. & RIFKIN, L. 1998. Study shows satisfaction not the same as loyalty.
Marketing News, 32, 40-42.

SHARMA, A. 2007. The Metrics of Relationships: Measuring Satisfaction, Loyalty and
Profitability of Relational Customers. Journal of Relationship Marketing, 6, 33.

SHARP, B. 2008. Net Promoter Score Fails the Test. Marketing Research, 20, 28-30.

SHETH, J. N. 1972. Stochastic Models of Buying Behavior Journal of Marketing Research
(IMR), 9, 472-473.

SHETH, J. N. 1973. A Model of Industrial Buyer Behavior. Journal of Marketing, 37, 50-
56.

SHETH, J. N. & ATUL, P. 1995. Relationship Marketing in Consumer Markets:
Antecedents and Consequences.

SHETH, J. N. & PARVATIYAR, A. 1995. The Evolution of Relationship Marketing.
International Business Review, 4, 397.

SHETH, J. N. & PARVATIYAR, A. 2002. Evolving Relationship Marketing into a
Discipline. Journal of Relationship Marketing, 1, 3.

SIKOS, T. T. & KOVACS, A. 2011. A kiskereskedelmi versenyképesség egy hatar menti
varosban (Komarno)

226



Retail competitiveness in a border town (Komarno). Ter és Tarsadalom (Space and
Society), 25.

SIMESTER, D. I., HAUSER, J. R.,, WERNERFELT, B. & RUST, R. T. 2000.
Implementing Quality Improvement Programs Designed to Enhance Customer
Satisfaction: Quasi-Experiments in the United States and Spain. Journal of
Marketing Research (JMR), 37, 102-112.

SINKULA, J. M. 1994. Market Information Processing and Organizational Learning.
Journal of Marketing, 58, 35-45.

SLATER, S. F. & NARVER, J. C. 1994. Does Competitive Environment Moderate the
Market Orientation- Performance Relationship? Journal of Marketing, 58, 46-55.

SLATER, S. F. & NARVER, J. C. 2000. Intelligence Generation and Superior Customer
Value. Journal of the Academy of Marketing Science, 28, 120.

SOHN, K. & SHIM, H. 2010. Factors generating boardings at Metro stations in the Seoul
metropolitan area. Cities, 27, 358-368.

SPRENG, R. A., HUI SHI, L. & PAGE, T. F. 2009. Service quality and satisfaction in
business-to-business services. Journal of Business & Industrial Marketing, 24, 537-
548.

SRIVASTAVA, R. K., SHERVANI, T. A. & FAHEY, L. 1998. Market-Based Assets and
Shareholder Value: A Framework for Analysis. Journal of Marketing, 62, 2-18.

SRIVASTAVA, R. K., SHERVANI, T. A. & FAHEY, L. 1999. Marketing, Business
Processes, and Shareholder Value: An Organizationally Embedded View of
Marketing Activities and the Discipline of Marketing. Journal of Marketing, 63,
168-179.

STAUSS, B. & WEINLICH, B. 1997. Process-oriented measurement of service quality.
European Journal of Marketing, 31, 33-55.

STEENKAMP, J.-B. E. M. & BAUMGARTNER, H. 1998. Assessing Measurement
Invariance in Cross-National Consumer Research. Journal of Consumer Research,
25, 78-90.

STORBACKA, K. 1997. Segmentation Based on Customer Profitability--Retrospective
Analysis of Retail Bank Customer Bases. Journal of Marketing Management, 13,
479-492.

STORBACKA, K. & NENONEN, S. 2009. Customer relationships and the heterogeneity
of firm performance. Journal of Business & Industrial Marketing, 24, 360-372.

STORBACKA, K., STRANDVIK, T. & GRONROOS, C. 1994. Managing Customer
Relationships for Profit: The Dynamics of Relationship Quality. International
Journal of Service Industry Management, 5, 21.

SVENSSON, G. 2004. Vulnerability in business relationships: the gap between dependence
and trust. Journal of Business & Industrial Marketing, 19, 469-483.

SWAN, J. E. & OLIVER, R. L. 1989. Postpurchase Communications by Consumers.
Journal of Retailing, 65, 516.

SZUCS, K. 2008. Fogyasztéi piacok szegmentdcioja a trendaffinitds dimenzijaban. Ph.D.
Ertekezés, Pécsi Tudomanyegyetem.

TAX, S. S., CHANDRASREKARAN, M. & CHRISTIANSEN, T. 1993. Word of mouth in
customer decision-making: an agenda for research. Journal of Consumer
Satisfaction, Dissatisfaction and Complaining Behavior, 6, 74.

227



TECK-HUA, H., YOUNG-HOON, P. & YONG-PIN, Z. 2006. Incorporating Satisfaction
into Customer Value Analysis: Optimal Investment in Lifetime Value. Marketing
Science, 25, 260-277.

THIBAUT, J. W. & KELLEY, H. H. 1959. The social psychology of groups, Oxford, John
Wiley.

THOMAS, J. S. 2001. A Methodology for Linking Customer Acquisition to Customer
Retention. Journal of Marketing Research (JMR), 38, 262-268.

ULAGA, W. & EGGERT, A. 2006. Value-Based Differentiation in Business Relationships:
Gaining and Sustaining Key Supplier Status. Journal of Marketing, 70, 119-136.

VAN DOORN, J. 2008. Is There a Halo Effect in Satisfaction Formation in Business-to-
Business Services? Journal of Service Research, 11, 124-141.

VENKATESAN, R. & KUMAR, V. 2004. A Customer Lifetime Value Framework for
Customer Selection and Resource Allocation Strategy. Journal of Marketing, 68,
106-125.

VERHOEF, P. C. & DONKERS, B. 2001. Predicting customer potential value an
application in the insurance industry. Decision Support Systems, 32, 189.

VERHOEF, P. C. & DONKERS, B. 2005. The effect of acquisition channels on customer
loyalty and cross-buying. Journal of Interactive Marketing (John Wiley & Sons),
19, 31-43.

VERHOEF, P. C., FRANSES, P. H. & HOEKSTRA, J. C. 2002. The Effect of Relational
Constructs on Customer Referrals and Number of Services Purchased From a
Multiservice Provider: Does Age of Relationship Matter? Journal of the Academy of
Marketing Science, 30, 202-216.

VESEL, P. & ZABKAR, V. 2009. Managing customer loyalty through the mediating role
of satisfaction in the DIY retail loyalty program. Journal of Retailing & Consumer
Services, 16, 396-406.

VIEIRA, A. L. 2009. Business-to-Business Relationship Quality. Portuguese Journal of
Management Studies, 14, 197-215.

VILLANUEVA, J,, YOO, S. & HANSSENS, D. M. 2008. The Impact of Marketing-
Induced Versus Word-of-Mouth Customer Acquisition on Customer Equity
Growth. Journal of Marketing Research (JMR), 45, 48-59.

WALTER, A, RITTER, T. & GEMUDEN, H. G. 2001. Value Creation in Buyer - Seller
Relationships. Industrial Marketing Management, 30, 365-377.

WANGENHEIM, F. 2002. Weiterempfehlung und Kundenwert, Ein Ansatz zur
personlichen Kommunikation. Universitaet Mainz.

WANGENHEIM, F. & BAYON, T. 2004. Satisfaction, loyalty and word of mouth within
the customer base of a utility provider: Differences between stayers, switchers and
referral switchers. Journal of Consumer Behaviour, 3, 211-220.

WANGENHEIM, F. V. 2003. Situational Characteristics as Moderators of the Satisfaction-
Loyalty Link: An Investigation in a Business-to-Business Context. Journal of
Consumer Satisfaction, Dissatisfaction & Complaining Behavior, 16, 145-144.

WANGENHEIM, F. V. & BAYON, T. 2007. The chain from customer satisfaction via
word-of-mouth referrals to new customer acquisition. Journal of the Academy of
Marketing Science, 35, 233-249.

WATTS, D. J. 2004. The "New" Science of Networks. Annual Review of Sociology, 30,
243-270.

228



WEBSTER, F. E., JR. 1965. Modeling the Industrial Buying Process.

WEBSTER, F. E. & WIND, Y. 1972. Organizational buying behavior. Englewood Cliffs,
NJ: Prentice-Hall.

WEBSTER, F. E. J. 1970. Informal Communication in Industrial Markets. Journal of
Marketing Research (JMR), 7, 186-189.

WEBSTER, F. E. J. 1992. The changing role of marketing in the corporation. Journal of
Marketing, 56, 1.

WEIBER, R. & MUHLHAUS, D. 2010. Strukturgleichungsmodellierung, Berlin-
Heidelberg, Springer.

WERNERFELT, B. 1985. The Capital Asset Pricing Model and Strategic Planning
Management Science, 31, 510-510.

WESTBROOK, R. 1987. Product/Consumption-Based Affective Responses and Post-
Purchase Processes.

WESTBROOK, R. A. & OLIVER, R. L. 1981. Developing better Measures of Consumer
Satisfaction: Some preliminary Results. Advances in Consumer Research, 8, 94-99.

WHEILER, K. 1987. Referrals Between Professional Service Providers. Industrial
Marketing Management, 16, 191-200.

WIEDMANN, K.-P., HENNIGS, N. & LANGNER, S. 2007. Categorizing the Potential
and Value of WOM-Referrals: Towards a Comprehensive Typology of Social
Influencers. AMA Winter Educators' Conference Proceedings, 18, 22-24.

WILSON, A. 1994. Stimulating referrals. Management Decision, 32, 13.

WILSON, D. T. & JANTRANIA, S. 1996. Understanding the value of a relationship Asia -
Australia Marketing Journal, 2, 55-66.

WILSON, E. J.,, BUNN, M. D. & SAVAGE, G. T. 2010. Anatomy of a social partnership:
A stakeholder perspective. Industrial Marketing Management, 39, 76-90.

WIND, Y. & WEBSTER, F. 1972. On The Study of Industrial Buying Behavior: Current
Practices and Future Trends.

WINSHIP, C. 1996. Social Network Analysis: Methods and Applications. Journal of the
American Statistical Association, 91, 1373-1374.

WOODRUFF, R. B. 1997. Customer Value: The Next Source for Competitive Advantage.
Journal of the Academy of Marketing Science, 25, 139.

WU, A. & ZUMBO, B. 2008. Understanding and Using Mediators and Moderators. Social
Indicators Research, 87, 367-392.

YOO, SHIJIN & HANSSENS 2005. Modeling the Sales and Customer Equity Effects of
the Marketing Mix. University of California, Los Angeles, Anderson School of
Management.

ZBOJA, J. J. & HARTLINE, M. D. 2010. Using Internal Relationship Marketing Activities
to Enhance Cross-Selling Performance in Services. Journal of Relationship
Marketing, 9, 117-131.

ZEITHAML, V. A. 1988. Consumer Perceptions of Price, Quality, and Value: A Means-
End Model and Synthesis of Evidence. Journal of Marketing, 52, 2-22.

ZEITHAML, V. A. 2000. Service Quality, Profitability, and the Economic Worth of
Customers: What We Need to Learn.

ZEITHAML, V. A., BERRY, L. L. & PARASURAMAN, A. 1996. The Behavioral
Consequences of Service Quality. Journal of Marketing, 60, 31-46.

229



ZEITHAML, V. A., PARASURAMAN, A. & BERRY, L. L. 1985. Problems and
Strategies in Services Marketing. Journal of Marketing, 49, 33-46.

230



