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|. Kutatasi elozmények és a téma indoklasa

1.1. Bevezetés

A vevoérték-orientacid olyan szemléletmodot jelent, amely ujra rangsorolja a marketing
eszkOzrendszerét a vallalat és az iigyfelek viszonyanak értékét allitva a vizsgalat kdzéppontjaba.
Lényege, hogy a vallalat ligyfeleit a vallalati toke részének tekintjiik, a vevd értékét pedig a vevo
altal a vallalatba fektetett pénzbeli és nem pénzbeli javak sszességeként értelmezziik (Blattberg et
al., 2001). A vevoérték szamitasi modellek kezdetben a konnyen szamszerGsitheté multbeli
pénzmozgasokat foglaltdk magukba, késébb kibdviiltek egyrészt iddben, masrészt a nehezebben

szamszer(sithetd tényezok iranyaba (Helm, 2003).

A szamitasokat tobb bizonytalan faktor teszi nehézzé. Biztosan kiszamolni, csak a mar megtortént
eseményeket lehet. A kérdés, hogy milyen moédon kdvetkeztethetiink a mult alapjan a jovObeni
eseményekre, hogyan lehet az eldrejelzések bizonytalansagat csokkenteni. Az lgyfelek
viselkedésének kiszamithatosdga nagyban fligg attol, hogy melyek az adott piac, illetve
termék/szolgaltatas jellemzdi, melyek a vallalat céljai, és milyen jellegli az adott vevd kapcsolata a
vallalattal. A vevlO-véllalat viszony jellemzdi, a kapcsolat minél pontosabb jellemzéséhez
felhasznalhaté tényezOk feltardsa nagyon fontos az lgyfél jovobeni viselkedésének
kiszamithatosaga szempontjabol, amely pedig a vevoértek szamitas, modellezés alapjat képezi. A
multbeli események pontos megismerésére ma mar elvileg adottak a technoldgiai és egyéb
feltételek. A jovobeni események bekovetkezését pedig a multbeli adatok és az egyéb befolyasolo
tényezOk vizsgalata segitségével modellezhetjiik. A vevdi adatok folyamatos monitorozasa mellett
azonban fontos megérteni, hogy mi motivalja az ligyfeleket, milyen tényezOk allnak a viselkedésiik

hatterében ¢€s csak a két tudas egyiitt alkalmas a jovébeni események elorejelzésére.



I.2. A kutatas célja

A kutatadsunk célja a marketing eszkdzok hossz(i tadva hatdsanak pontosabb megértése a
vevoértékelési modellek egyik nehezen szamszerlsithetd tényezdje - az ajanlds — hatasanak

vizsgalata 4ltal.

A kutatas a tudomany fejlodéséhez valo hozzajarulasat a vevoérték konstrukcio miikodésének
mélyebb megértése és fejlesztése jelenti. A kutatasi modellt a vevéérték nem megfoghato
elemei koziil az ajanlas vevoérték novelo hatasanak vizsgalatara fokuszaljuk szervezetkozi
viszonylatban. Azt vizsgaljuk, 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
iigyfélkor milyen modon és mértékben jarulnak hozza az alkalmazott eszkozok
megtériiléséhez, ezaltal kozvetlen kapcsolatot teremthetiink a marketing tevékenység és a

vallalati célok elérése kozott.

A vevéertek folyamatos maximalizalasdval novelhetjiik a vallalat profitabilitdsat. A vevoérték
nehezen szamszerisithetd elemének az ajanlasnak a vizsgdlataval lehetdség nyilik az ligyfélkor
differencialtabb értékalapti szegmentacidjara, amely pontosabb célcsoport meghatdrozast lesz
lehetové. Hosszu tavon a vevoérték koncepcid alkalmazadsa hozzajarul a vallalat optimalis

igyfélportfolidjanak kialakitasdhoz.



II. Felhasznalt modszerek

11.1. Adatfelvétellel kapcsolatos jellemzok

A kvantitativ kutatast megelézte egy feltard jellegli kvalitativ szakasz, melynek soran vallalati
dontéshozokkal készitettiink szakértdi interjukat a témakor gyakorlati vonatkozasainak megértése
céljabol.

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

mintavételi keretet az egyik magyar miitragya gyartd vallalattol kapott cimlista hatarozta meg.

A cimlistan tobb mint kétezer a vallalattal kapcsolatban 4ll6 mezdgazdasaggal foglalkoz6 magyar
vallalat elérhetdsége szerepelt. A kérddives felmérés soran a rendelkezésre 4ll6 modszerek koziil a
telefonos megkérdezést alkalmaztuk. A kutatasi vallalatok korében végeztiik, a mintaba 238 magyar
mezdgazdasdggal (ndovénytermesztés, allattenyésztés) foglalkozo vallalat keriilt. A mintavétel
onkényes modon tortént. A minta jol illusztralja a magyar mezdgazdasaggal foglalkoz6 vallalatokat,

azonban nem tekinthetd reprezentativnak sem teriileti megoszlas, sem a vallalatok mérete alapjan.

A vizsgalat fokuszaba a vallalatok miitragya beszerzése, €s a mitragyat szallitd 6 beszallitd vallalat

keriilt. A megkérdezett személy a beszerzési kozpont miitragya beszerzésért felelds tagja volt.

A szektor/termék kivalasztasat elsOsorban az indokolta, hogy ajanlas szempontjabdl semleges
termékre volt sziikségiink, melynek vasarloi korében megtalalhaté az ajanlassal és nem ajanléassal
szerzett vevOok elemzésre alkalmas elemszamu csoportja. Tovabbi lényeges szempont volt, hogy
folyamatosan hasznalt termékrdl legyen szo, ne egyszeri vagy nagyon ritkdn ismételt vasarlasrol,
illetve a potencialis megkérdezettek elérhetdsége (cimlista megléte) is kritérium volt. A mitragya a
ndvénytermesztésben tobb szempontbol hasonlithatd az élelmiszeriparban hasznélatos kiilonb6zo
adalékanyagokhoz, a beszerzési folyamatot és a dontési tényezdket tekintve. A kutatdsunk
szempontjabol fontos termékjellemzdk a fizikailag ellendrizhetd mindség, sztenderd Osszetétel,

viszonylag konnyii 6sszehasonlithatosag mas termékekkel.

A mintdban az ajanlassal szerzett ligyfelek szdma 103, mig a mas eszkdzokkel szerzetteké 135. A
mas eszkozok kozott legfontosabb szerepe az értékesitdé megkeresésének van, ezen kiviil az

interneten ¢€s kiallitason/vasaron vald megjelenés fordult még eld.

11.2. A kutatasi modell 1étrehozasa

Az empirikus kutatdst a szervezetkdzi piacon végeztiikk. Ennek oka egyrészt az, hogy a
szakirodalom elemzése alapjan megallapitottuk, hogy amig az egyéni vasarlok korében az utdbbi

években tobb empirikus kutatas is sziiletett az ajanlas hatasanak vizsgalataval kapcsolatban (Kumar
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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
szervezetkodzi viszonylatban Wangenheim (2002) és Wangenheim és Bayon (2007). A személyes
kommunikacié és kozremiikodés szerepét vizsgaltak az értékteremtd folyamatban Eggert €s 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 kapesolatok

mélyebb vizsgalatanak.

A szervezetkdzi piac alapvetd sajatossaga, hogy a vevd minden esetben valamilyen szervezet és
nem az egyéni fogyasztd. Ennek megfeleldéen mdédosulnak a vasarléi magatartds jellemzoi, melyre
az interaktivitas €és a kdlcsonos fliggdség a jellemzd. A szervezet minden esetben bedgyazodik a

sajat tarsadalmi, gazdasagi, miiszaki kornyezetébe (Mandjak, 2002).

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 tulnyom¢ tobbsége mikro és kisvallalkozas, és a nagyobb vallalatoknal is kicsi a szellemi
munkaval foglalkozé dolgozok aranya, egy-egy felelose van a kiilonbozé teriileteknek. A
beszerzési kdozpontot egy kdzponti dontéshozo (tulajdonos, vagy vezeté menedzser) domindlja, igy
a beszerzési kozpont szerepldinek a dontéshozora (key informant) tett befolydsa minimalisnak
tekinthetd. Johnston és Bonoma a kommunikécios kapcsolatokat vizsgéalata a beszerzési kozpontok
kozott, azonositottak és jellemezték a beszerzési kozpontok legfontosabb jellemzoéit, a beszerzéssel
kapcsolatos szerepeket, és Osszehasonlitottak ezeket kiilonbdzd beszerzési javak esetében. A
beszerzési kozpontok kommunikaciés magatartasanak elemzésekor a kovetkezd jellemzdoket vették
figyelembe: a vertikalis bevonodas (vertical involvement), a horizontalis bevonodas (lateral
involvement), Kkiterjedtség (extensivity), Osszekapcsolodasok (connectedness), kozponti szerep
(centrality) (Johnston and Bonoma, 1981). Ezeket a jellemzdket figyelembe véve elmondhatd, hogy
mintankban a beszerzési kozpont mitkodésének befolydsold hatdsa az egyéni dontéshozatalhoz
képest nem jelentds. Az egyéni és szervezeti dontéshozatal kozotti kiilonbség a vizsgalt minta
esetében elsdsorban a dontéshozd egyéni dontési helyzettdl eltérd céljainak és motivaciojanak

tulajdonithato. A modell kialakitdsanak logikai menete kovetkezd:
e Vevoéerték koncepcio, mint elméleti keret

A modell tagabb elméleti keretét a vevéérték koncepcid adja, a kutatasi modell ebbe agyazodik
bele, a hatasok ezen a méroeszkozon keresztiill mutathatok ki a vallalat szamara. A vevoérték mérés

segitségével valhat lehetové a vallalat profitjara vald hatds mérése. A vevdérték koncepciok koziil
7



Rust, Lemon és Das Narayandas (2005) modelljét, Rust, Lemon ¢s Zeithaml (2004) altal 1étrehozott
»Return on Marketing” modell, és Bell és tarsainak (2002) altal 1étrehozott modellt mutattuk be
részletesen, ezek szolgalnak a modell vevdérték koncepcidoba torténd bedgyazasanak lehetséges

megkdzelitéseiként.
o Ugyfélszerzés-iigyféljellemzok viszonyanak kiemelése

A kutatasi modelliink két korabbi modell egy strukturalis modellbe vald Osszekapcsolasaval jott

létre. Kiindulé modellnek Verhoef (2002) és Verhoet és Donkers (2005) alabbi modelljeit tekintjiik.
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1. abra: Két kivalasztott kutatasi modell 6sszeillesztése (sajat szerkesztés)

Verhoet és tarsai 2002-es modelljiikben a kiilonb6zo latens valtozok (relational constructs) €s az
ajanlasi potencidl illetve az igénybe vett szolgaltatasok szdma kozotti Osszefliggést vizsgalta
strukturalis modell (structural equation modeling, LISREL) segitségével. Szignifikans kozvetlen
pozitiv mutattak ki a bizalom, elégedettség, érzelmi kotdodés (affective commitment), a fizetési
hajlanddsag €s az ajanlasi potencidl kozott. Ezek koziil a bizalom és az elégedettség valtozokat

vontuk be a sajat kutatasi modelliinkbe.

Verhoef és Donkers (2005) modellje az tligyfélszerzés modja és a lojalitds és a keresztvasarlas
kozotti  kapcsolatot  vizsgalta  regresszios  modell  (probit)  segitségével  kiilonbozo
termékkategoridkban. Négy kiilonbozd tigyfélszerzési modot vizsgaltak, a tomegmédiat, a direkt
marketinget, az internetes megjelenést és a szdjreklamot. Egyértelmiien kimutattdk, hogy az
igyfélszerzés modja befolydsolja a lojalitdst. A szajreklam, mint ligyfélszerzési mod a tobbihez

képest kdzepesen erds befolyasold tényezének bizonyult.



A két modell 6sszekapcsolasaval hoztuk létre sajat kutatasi modelliinket, melyben a bizalom

medidtorként szerepel az ligyfélszerzés modja és az elégedettség, lojalitasvaltozok kozott.

O UoveEL Mediator: ,| ELEGEDETTSEG AJANLASI
\_ MODIAGY BIZALOM LOJALITAS | HAJLANDOSAG

2. abra: Sajat kutatési alapmodell (sajat szerkesztés)

A modellek 0sszekapcsolasa azon alapszik, hogy a vevl megszerzésének modja (ajanlas vagy nem
ajanlas) befolyassal van a vevd vallalathoz valé viszonyéara, és a vallalattal vald jovObeni

interakcidjara (Blattberg and Deighton, 1996, Thomas, 2001, Venkatesan and Kumar, 2004).

A vevd megszerzésének modja €s a vallalathoz vald viszonyulas (relational constructs) kozotti
Osszefliggés magyarazatara elsOsorban a szocidlis csere elméleteket hasznaltuk fel. A szocialis
csereelméletet eredetileg olyan személyek kozotti cserék leirdsara fejlesztették ki, amelyek nem
pusztan gazdasagi jelleglieck. Az elmélet 1ényege, hogy az egyének viselkedése a tarsadalomban
leirhaté kiilonbozo tipustt erdforrasok cseréje segitségével, és a cserékre szabalyszerliségek
fogalmazhatok meg (Homans, 1958, Thibaut and Kelley, 1959, Blau, 1964). Kutatasunk
szempontjabdl fontos szabalyszerliség, hogy a hasonlé er6forrasok cseréje gyakoribb (Foa and Foa,
1980). 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).

Feltételezésiink szerint amennyiben a vevd szocidlis tipusu csere segitségével (ajanlas) keriil
kapcsolatba a vallalattal, az ajanlonak ezt a befektetését a cserében részt vevo felek iranyaba (ajanlo
¢s ajanlott vallalat) szocialis tipust er0forras segitségével viszonozza. Az ajanlott vallalat irdnyaba
torténd szocialis tipusu cserék eredményeképpen a joindulaton alapuld bizalom magasabb szintjét

feltételeztiik és ennek pozitiv hatdsat az elégedettség, lojalitas €és ajanlasi hajlandosag irdnyaba.
e Az ajanlas hatasanak vizsgalata

Az ajanldssal megszerzett tligyfelek a tobbi tligyféltdl eltérd pozitiv tulajdonsagai bizonyitdst
nyertek, mind egyéni tigyfelek (Kumar et al., 2010, Schmitt et al., 2011, Schumann et al., 2010),
mind vallalati Gigyfelek esetében (Wangenheim, 2002, Wangenheim and Bayon, 2004, Wangenheim
and Bayon, 2007). Az Osszefiiggés feltarasanak és bizonyitasanak jelentdsége szervezetkozi
viszonylatban kiilondsen az ajanlas feltételezett kumulativ hatasa (ajanlassal szerzett ligyfél maga is

szivesebben ajanl) miatt nagyon értékes. Célunk az ajanlas hatdsanak vizsgalata a bizalom,



elégedettség, lojalitas és ajanlasi potencidl valtozok kozotti dsszefliggésekre (moderator hatés),
valamint az ajanlas hatasanak vizsgalata a bizalom, mint medidtor valtozé két dimenzidjan keresztiil

(mediator hatas).

A kutatasi alapmodell 6t latens valtozobol all, amelyeket indikatorok segitségével reflektiv modon
mértiink, melyek az tigyfélszerzés modja (dichotom), elégedettség (Cronin Jr et al., 2000, Oliver,
1997), lojalitas (Ganesh et al., 2000), bizalom (Kumar et al., 1995), és az ajanlasi hajlandosag
(Zeithaml et al., 1996). A bizalom két dimenziobol all, a képességet kifejezé hitelességen alapuld
bizalombo6l (credibility based trust), és a motivaciot kifejezé a joindulaton alapuld bizalombol
(benevolence based trust). Az alkalmazott skalakat korabbi kutatisokban teszteltiik, és ezek

eredményei alapjan alkalmasnak bizonyultak a jelen modellben felhasznalt konstrukciok mérésére.

I1. 3. A kutatas hipotézisei és a tesztelésiikhoz hasznalt modszerek

Hipotézis tartalma Hipotézis tesztelésének modszere
H1 | Azigyfélszerzés modja erésebb pozitiv hatassal | Structural Equation Modeling (SEM)
van a bizalom j6indulaton alapulé dimenzidjara,
mint a hitelességen alapulé dimenziora.
H2 | Az ajanlassal szerzett ligyfelek esetében a explorativ faktorelemzeés €s
joindulaton alapulé bizalom szintje magasabb, varianciaclemzés (ANOVA)
mint a nem ajanlassal szerezett tigyfelek Structural Equation Modeling (SEM)/
esetében. Multi Group Analysis (MGA)
H3 | Aziigyfélszezés mddja pozitiv hatassal van az SEM
ajanlasi hajlandoséagra.
H4 | Az ajanléssal szerezett ligyfelek ajanlasi ANOVA, SEM/MGA
hajlandosaga magasabb.
H5 | A bizalom mindkét dimenzidja pozitiv hatassal SEM/MGA
van az elégedettségre.
H5a | A joindulaton alapul6 bizalom erdsebb pozitiv
hatassal van az elégedettségre az ajanlassal
szerzett ligyfelek esetében.
H6 | Az ajanléssal szerzett ligyfelek elégedettebbek. ANOVA, SEM/MGA
H7 | A bizalom minkét dimenzidjanak pozitiv hatasa | SEM/MGA
van a lojalitdsra.
H7a | A joindulaton alapul6 bizalom hatésa a
lojalitasra erdsebb az ajanlassal szerzett tigyfelek
esetében.
H8 | Az ajanlassal érkezett ligyfelek lojalisabbak. ANOVA, SEM/MGA
H9 | Az elégedettség pozitiv hatassal van az ajanlasi | SEM/MGA
hajlandosagra.
H10 | A lojalitas pozitiv hatassal van az ajanlasi SEM/MGA
hajlandosagra.
H11 | Az elégedettség pozitiv hatassal van a lojalitasra. | SEM/MGA

1.tablazat: Kutatési hipotézisek dsszefoglalasa (sajat szerkesztés)




A kutatasi hipotézisek teszteléséhez kiilonb6z6é kvantitativ modszereket alkalmazunk. A valtozok
mérésére hasznalt tobbtételes skalak felhasznalasaval eldszor feltard jellegi  explorativ
faktorelemzést végziink, melynek célja egyrészt az adaptalt skaldk mindségének vizsgalata
(megbizhatosag, érvényesség), masrészt olyan faktorértékek eldallitdsa, melyek segitségével
tovabbi elemzések (esetiinkben variancielemzés) végezhetd. igy egyrészt megbizonyosodhatunk
arr6l, hogy a valasztott skala valoban alkalmas az altalunk mérni kivant latens konstrukcidok
mérésére, masrészt olyan metrikus mutatdoszamot hozunk létre (faktorértékek atlaga az Osszes
megkérdezettre), amely alkalmas latens valtozoink Osszehasonlitdsara a vizsgalni kivant

alcsoportokban.

Ezt kovetden a faktorértékek felhasznalasaval varianciaelemzést végziink, amely segitségével
megvizsgaljuk, hogy az ajanlassal érkezett ligyfelek elégedettebbek, lojalisabbak-e és nagyobb
bizalmat, ajanlasi hajland6sagot mutatnak-e a mas modon szerzett ligyfeleknél. A varianciaelemzés
alkalmas a csoportatlagok 0sszehasonlitdsara, nem alkalmas azonban az ok-okozati 6sszefliggések

¢s a hatasok erdsségének kimutatasara az egyes valtozok kozott.

A hatdsok elemzésére Strukturdlis Egyenldségek Modszerét (Structural Equation Modeling,
tovabbiakban SEM) alkalmaztunk. A SEM az altalanos linedris modellek (General Linear Model,
tovabbiakban GLM) kiterjesztésének tekinthetd, amely parhuzamosan tobb regresszid szamitas
tesztelésére alkalmas, igy segitségével egy komplexebb Osszefliggés modellezhetd a vizsgalt
valtozok kozott. A SEM modell mérési modellbdl (measurement model) és strukturalis modellbol
(structural model) tevédik Ossze. A mérési modellnél a modszer a kozvetleniil a megfigyelt
valtozokbol 4llit 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 moddja
dummy valtozoként vald beépitésével az ajanlas kozvetlen hatdsat vizsgaltuk a bizalom két
dimenziojara és az ajanlasi hajlandosagra, és ezéltal a bizalom két dimenzidjanak medialé hatasat
az ajanlas - mint ligyfélszerzési mod - €és a a tobbi vizsgalt konstrukcio (elégedettség, lojalités,

ajanlasi hajlandosag) kozott (Wu and Zumbo, 2008).

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 (Sauer and Dick, 1993). Az egyidejileg tobb valtozd kozotti Gsszefiiggésre
vonatkozd moderator hatds kimutatasa alkalmas modszer a Multi Group Analysis (ldsd Weiber and

Miihlhaus, 2010, 231. o).
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I11. Az értekezés eredményei

I11.1. Explorativ faktorelemzés és varianciaelemzés eredménye

A valtozok mérésére hasznalt tobbtételes skalak felhasznalasaval eldszor feltard jellegli explorativ
faktorelemzést végeztiink. Az explorativ faktorelemzés (tovabbiakban faktorelemzés) annak a
tarsadalomtudomanyokban gyakran eléforduld jelenségnek a kezelésére alkalmas, mely szerint tobb
indikatorra (kdzvetleniil mérhetd manifeszt valtozd) sziikség van egy-egy latens konstrukcio
(kozvetleniil nem mérhetd valtozo) leirasdhoz. A faktorelemzés olyan eljarasokat jelol, amelyeknek

els6dleges célja az adatcsokkentés, adatosszegzés (Malhotra and Simon, 2008).

A vizsgalat célja egyrészt az adaptalt skaldk mindségének vizsgdlata volt, masrészt olyan
faktorértékek eldallitasa, melyek segitségével tovabbi elemzések végezhetOk. A faktorelemzés
modszerei koziil fokomponens elemzést és promax rotaciot alkalmaztunk (Backhaus et al., 2011). A
faktorelemzés eredményeként az eldzetes elméleti koncepcidnak megfelelden sikeriilt 1étrehoznunk
hat faktort, amelyek az jéindulaton alapuld bizalom, hitelességen alapulod bizalom, elégedettség, a
lojalitds két dimenzidja ¢és az ajanlasi  hajlandosag. A faktorelemzés segitségével
megbizonyosodtunk arrél, hogy a valasztott skdla valoban alkalmas az altalunk mérni kivant latens
konstrukcidk mérésére, masrészt olyan metrikus mutatészamot (faktorértékek atlaga az Osszes
megkérdezettre) hoztunk létre, amely alkalmas volt latens valtozoéink 6sszehasonlitasara a vizsgalni

kivant alcsoportokban.

Ezt kovetden a faktorértékek felhaszndldsaval varianciaelemzést végeztiink, amely segitségével
megvizsgaltuk, hogy az ajanlassal érkezett {ligyfelek elégedettebbek, lojalisabbak-e ¢és nagyobb
bizalmat, ajanlasi hajlanddésagot mutatnak-e a mas modon szerzett iigyfeleknél. Az altalunk
létrehozott hat faktor értékeit hasznaltuk fel egyszempontos varianciaclemzésre (ANOVA) a H2,
H4, H6 ¢és H8 hipotéziseink tesztelése céljabol. A varianciaclemzés célja az volt, hogy
megallapitsuk van-e kiilonbség a nomindlis csoportképzé valtozo (ligyfélszerzés moddja nem
ajanlés:0, ajanlds:1) altal létrehozott csoportok atlagai kozott a vizsgalt fiiggd metrikus valtozok

tekintetében.

Az eredmények azt mutattdk, hogy az atlag az ajanlassal szerzett ligyfelek esetében minden vizsgalt
valtozd (elégedettség, joindulaton alapuld bizalom, aktiv lojalitdas, passziv lojalitds, ajanlasi
hajland6sag) esetében magasabb volt. Az atlagok kozotti eltéréseket ANOVA (F-proba)

segitségével teszteltiik.

A joindulaton alapulé bizalom, ajanlasi hajlanddésag, és az aktiv lojalitas esetében a

nullhipotézis, mely szerint a valtozok atlagai megegyeznek a két alcsoport esetében, nem volt
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elutasithaté a szokasos 5%-0s szignifikancia szint mellett, igy a H2 és H4 hipotéziseket
elutasitottuk. Az elégedettség és a lojalitas passziv dimenzidja valtozok esetében el tudtuk
utasitani a nullhipotézist, ezért a H6 hipotézis elfogadasra Kkeriillt. A HS8 hipotézist
elutasitottuk, mivel a csoportatlagok kozotti eltérés a vizsgalt konstrukcionak (lojalitas) csak

az egyik (passsziv) dimenzidja esetében volt szignifikans.

A vizsgalt eredményeként tehat megallapitottuk, hogy szignifikans eltérés van az elégedettség
és passziv lojalitas valtozok tekintetében az ajanlassal és nem ajanlassal szerzett iigyfelek
csoportatlaga kozott, és mindkét valtozo atlaga magasabb az ajanlassal szerzett iligyfelek

esetében.

I11.2. Strukturalis Egyenléségek Modellezése (SEM) és Multi Group Analysis (MGA)
eredménye

A strukturalis egyenldségek modellezése (SEM) modszer alkalmazdsanak célja egy elméleti
alapokon nyugvo modell tesztelése volt, amelyben a latens valtozokat validalt reflektiv mérési
skalak segitségével mértiik. A SEM modell mérési modellbdl (measurement model) €s strukturalis
modellbdl (structural model) tevOdik 0Ossze. Elsd Iépésként konfirmatorikus faktorelemzés
segitségével validaltuk az alkalmazott skéldkat, és meggy6zddtiink a mérési modell mindségi
megfeleldségérdl. A tovabbiakban létrehoztuk a strukturalis modellt, és a szakirodalomban javasolt
mutatok alapjan megfelelének mindsitettiik a modell illeszkedését. (Weiber and Miihlhaus, 2010) A

strukturalis modell a kovetkez6:

1 1

[Lov P 1] | Loy P2 |

3.4bra: A strukturalis modell' (AMOS/sajat szerkesztés)

'Roviditések: AQUIS: iigyfélszerzés médja , TRU_CR: bizalom hitelességen alapulé, TRU_B: bizalom jéindulaton alapulé,
LOY_P: lojalitas passziv, LOY_A: lojalitas aktiv, SAT: elégedettség, REC: ajanlési hajlandosag
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A SEM modell két valtozatat alkalmaztuk a hipotézisek tesztelésére. Az ligyfélszerzés modja
dummy valtozoként (AQUIS) vald beépitésével az ajanlas kdzvetlen hatasat vizsgaltuk a bizalom
két dimenzidjara (TRU_B, TRU_C) és az ajanlasi hajlandésagra (REC). Igy vizsgaltuk tovabba a
bizalom két dimenzidjanak medialé hatdsat az ligyfélszerzési mod és a tobbi vizsgalt konstrukcid:

elégedettség (SAT), lojalitas dimenzidi (LOY_A, LOY_P), ajanlasi hajlandosag kozott.

A SEM masik valtozataban a modellt egyszerre tobb csoportra alkalmazva (Multi Group Analysis,
tovabbiakban MGA) az ajanlas moderalo hatasat vizsgaltuk a tobbi valtozok kozotti ok-okozati

kapcsolatokra (ekkor az AQUIS valtozé nem szerepelt a modellben).

A kovetkezd tablazatban Osszefoglaltuk a hatdsok erdsségét €s a hozza tartozd szignifikancia
szinteket (P) a teljes adatbazisra vonatkozo SEM modell és az alcsoportokon vizsgalt modellek
(MGA) esetében.

Litens | Hatds | Létens Te"eisaE":;;baz's Ajanlas (MGA) | Nem ajanlas (MGA)
valtozo iranya | valtozo | std. regr. std. regr. std. regr.
w. P w. P w. P

AQUIS -—> TRU_CR 8,053 8,445

AQUIS - TRU_B -6,048 8,274

AQUIS -> REC 0,008 0,852

TRU_B > SAT -6,081 8,545 -6,166 0277 0,515 0,01
TRU_B - LOY_P 0,351 0,002 0,435 *Ex 0,365 *Ex
TRU_B > LOY_A 0,737 kK 0,798 ok 0,646 0,011
TRU_CR - TRU_B* 0,861 ok 0,800 *Ex 0,882 ok
TRU_CR > SAT 0,831 ok k 0,895 WEES 8,232 6,241
TRU_CR - LOY_A -0,901 *Ex -0,734 0,014 -0,555 0,02
SAT - LOY_A 0,671 ok 0,351 0,05 0,425 0,002
SAT > LOY_P* 0,653 ok 0,583 *okk 0,578 wokk
SAT -=-> REC 8,103 8431 8,096 6,559 ;122 8,478
LOY_A —> REC -6,054 8,323 0,047 6,568 041 6,162
LOY_P -=-> REC 0,788 ok 0,817 *okk 0,76 wokk

* a hatas eréssége nem tér el 5%-os szignifikancia szint mellett a két csoport kdzott

2. tablazat: A hatdsok erdssége ¢és szignifikancidja a teljes mintdn és a vizsgalt alcsoportokban (sajat

szerkesztés)

A vialtozok kozotti hatdsok elemzésével azt vizsgaljuk, hogy az egyik valtozd szintjének
novekedése a masik valtozoé milyen irdnyu és mértékll valtozasdhoz vezet. A kapott eredmények

alapjan a kovetkezd megallapitasokat tehet;jiik:
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e Aziigyfélszerzés modjanak (AQUIS: 0=nem ajanlas; 1=ajanlas) hatasa a tobbi valtozora:

az lgyfélszerzés modjanak nincs szignifikans lineédris hatdsa sem a bizalom dimenzidira, sem az
ajanlasi hajlandosagra. Ennek megfeleléen a H1 és a H3 hipotézis elutasitasra keriilt. A bizalom

medidlo szerepét az ajanlas €s a tobbi vizsgalt valtozd kdzott tehat nem sikeriilt alatdmasztani.
e A bizalom dimenzidéinak hatasa (TRU_CR, TRU_B) a tobbi valtozora:

A joindulaton alapuld bizalomnak a lojalitds mindkét dimenzidjara szignifikdns pozitiv hatdsa van
mind a SEM eredményei alapjan, mind az MGA segitségével vizsgalt alcsoportok esetében. A hatas
erdsebb a lojalitas aktiv dimenzidjara, mint a passziv dimenziéra. Az MGA alapjan megallapithato,
hogy a hatasok a lojalitas mindkét dimenzidja esetében az ajanlassal szerzett tligyfelek esetében

er6sebbek, mint a nem ajanlassal érkezett ligyfelek esetében, ezért a H7a hipotézist elfogadtuk.

A bizalom hitelességen alapuld dimenzidja erds negativ hatassal van a lojalitas aktiv dimenziojara
mind a SEM mind az MGA eredményei alapjan. Az MGA vizsgélatbol kideriilt, hogy a hatas az
ajanlassal szerzett iigyfelek esetében erdsebb. Ez tigy értelmezhetd, hogy 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 erdsitése tehat gyengiti az aktiv

lojalitést.

A bizalom ¢és a lojalitdas kapcsolatarol Osszességében megallapithatd, hogy nem mutathatd ki
egyértelmil pozitiv hatas a két valtozé kozott, mivel a bizalom két dimenziojanak hatasa jelentosen

eltér lojalitas aktiv dimenzidjara vonatkozoan, ezért a H7 hipotézist elutasitottuk.

A bizalom joindulatti dimenzidja és az elégedettség kozott a SEM modell nem mutatott szignifikans
Osszefliggést, azonban a két alcsoport elemzése soran kideriilt, hogy a nem ajanlassal érkezett
igyfelek esetében a joindulaton alapuld bizalomnak van szignifikdns pozitiv hatdsa az
elégedettségre. Ez az eredmény eltér az eldzetes feltételezéslinktdl, mely szerint a hatds az

ajanléssal érkezett ligyfelek esetében erdsebb, ezért a H5a hipotézist elutasitottuk.

A hitelességen alapuld bizalomnak azonban az ajanlassal érkezett tigyfelek esetében volt

kimutathato szignifikans pozitiv hatasa az elégedettségre.

A bizalom elégedettségre vonatkoz6 hatdsarol Osszességében megallapithatd, hogy a bizalom
mindkét dimenzidja pozitiv hatdssal van az elégedettségre, azonban a hatdsok erdssége ¢és
szignifikanciaja a két dimenzid és a két vizsgalt alcsoport esetében eltérd, ezért a HS hipotézis

elutasitasra kerult.
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e Az elégedettség (SAT) hatasa a tobbi valtozora:

Az elégedettség a lojalitds mindkét dimenzidjara pozitiv hatassal van, ezért a H11 hipotézist
elfogadtuk. Az elégedettség hatasa az aktiv lojalitasra er6sebb a nem ajanlassal szerzett ligyfelek

esetében.

Az elégedettségnek az ajanlasi hajlanddsagra nem volt szignifikdns hatdsa, ezért a H9 hipotézist

elutasitottuk.
e Alojalitas (LOY_P, LOY_A) hatasa az ajanlasi hajlandésagra (REC):

A lojalitas passziv dimenzidjanak minkét vizsgalt alcsoport esetében szignifikdns pozitiv hatasa van
az ajanlasi hajlandosagra. A lojalitas aktiv dimenzidjanal azonban egyik csoport esetében sem volt
kimutathat6 szignifikans hatés, ezért a H10 hipotézist, mely szerint a lojalitds pozitiv hatassal van

az ajanlasi hajlandosagra a két dimenzio kozotti eltérés miatt elutasitottuk.

Mivel tobb valtozo esetében is sikeriilt szignifikans kiilonbséget kimutatni a két vizsgalt

alcsoport kozott, ezzel az ajanlas moderalo hatasa megerdsitést nyert.

111.3. Reflektalas a modell kialakitasaban felhasznalt elméleti koncepciokkal kapcsolatban

A vevd megszerzésének modja €s a vallalathoz vald viszonyulas (relational constructs) kozotti
Osszefliggés magyarazatara felhasznaltuk a szocialis csere elméletet, melynek beemelését a kutatasi
modellbe az indokolta, hogy a szakirodalomban szamos utalast talalhatunk ennek relevanciajara a
kutatasi témank szempontjabol. Ezek alapjan a szocialis csere elmélet magyarazza 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, és el kell fogadnunk a szocialis

csere elmélet alapvetd tételeit (Jancic and Zabkar, 2002).

A kutatasi eredmények alapjan elmondhat6, hogy a modell kialakitasanal felhasznalt szocialis csere
elméletek hatdsmechanizmusa felismerhetd, azonban az elmélet értelmezését, adaptalasat a kutatasi
modellre ujra kell gondolni a kutatdsi eredmények fényében. Arra a megéllapitasra alapozva, hogy a
bizalom a szervezetek kozotti cserék szocialis dimenzidjat jelenti (Mandjak, 2010), a két vizsgalt

dimenzio a szocialis cserének valdo megfelelést tekintve nem kiilonbdzik egymastol.

Az a feltételezés, mely szerint a bizalom joindulati dimenzidja ,,vinné tovabb” az ajanlas
szocialis tipusu inputjat a szervezetek kozotti interakciokban a bizalom medialo hatasan

keresztiil, nem nyert bizonyossagot. A hatasmechanizmusok azt mutatjak, hogy az ajanlasnak
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moderald hatasa van, és a bizalom mindkét dimenzidjanak hatasat erésitheti kiillonb6zo

relaciokban.

Nem mutattunk ki kiilonbséget a csoportok kdzott a bizalom szintjében sem, kimutathatok voltak
azonban a bizalom egyes dimenzidinak hatasai az elégedettségre €s a lojalitasra vonatkozdan, amely
megerdsiti az ajanlds — mint tigyfélszerzési csatorna — moderator hatasat az ligyfélkor jellemzdire
¢s viselkedésére. A hatasok elemzésével pedig kozelebb jutottunk annak megértéséhez, hogy
hogyan fejti ki a hatasat az ajanlds. A legfontosabb kutatasi eredmény ezzel kapcsolatosan az,
hogy az ajanlas a hitelességen alapulé bizalom hatasat erdsiti az elégedettség iranyaba, és a

joindulaton alapulé dimenzi6jat pedig a lojalitas iranyaba.

Az ajanlas kumulativ hatasara vonatkozoéan a passziv lojalitason keresztiil taldltunk szignifikans
hatast, azonban az ajanlasi hajlanddsag tekintetében nem volt kiilonbség a két csoport kozott. A
korabbi kutatasokban kimutatott pozitiv hatist az elégedettség és ajanlasi hajlanddsag kozott
kutatadsunk nem tamasztotta ald. A lojalitdsnak csak a passziv dimenzidjanak mutattunk ki pozitiv

hatasat az ajanlasi hajlanddsagra.

I11.4. A gyakorlat szamara fontos eredmények bemutatasa a vevoérték koncepcio alapjan

A modell tagabb elméleti keretét a vevoérték koncepcid adta, mivel a hatasok ezen a mérdeszk6zon
keresztiil mutathatok ki a vallalat szdmdara. A vevoérték kalkulacioja segitségével valhat lehetoveé a
vallalat profitjara vald hatds mérése. A vallalat profitabilitasa szempontjabol az a fontos, hogy az

értékes vevok maradjanak hosszu tavon a vevoi.

A vevOérték koncepcid lényege, hogy vevok olyan potencialis befektetOnek tekinthetok, akik
tudatosan gazdasagi vagy szocialis befektetéseket eszkdzolnek a vallalatba (Dorsch and Carlson,
1996). A szocialis befektetéseket nehéz azonositani és mérni, ezért a vallalatok gyakran figyelmen
kiviil hagyjak ezt a tényezot. Ez a magatartds torzitja a vevoérték becslését, és rontja a vallalat
hatékonysagat, profitabilitdsat. A vevd-vallalat viszony jellemzdi, a kapcsolat minél pontosabb
jellemzéséhez felhasznalhato tényezok feltardsa nagyon fontos az iigyfél jovobeni viselkedésének
kiszamithatosdga szempontjabol, amely pedig a veviérték szamitds, modellezés alapjat képezi
(Berger and Nasr, 1998).

Kutatasunk hozzédjaruldsa a vevOérték maximalizalds folyamatdhoz abban 4ll, hogy feltarja az
igyfélszerzés modjai koziil az ajanlds hatdsat a vevéértékre, annak érdekében, hogy megvizsgilja,

hogy érdemes-e az ligyfélszerzés modja valtozot is beemelni a vevdérték kalkulacids modellekbe.

A kutatas eredménye azt mutatja, hogy érdemes az ligyfélszerzés modja valtozot is figyelembe

venni a vevoérték szamitdsakor, mivel az ajanlassal érkezd ligyfelek a tobbi ligyféltdl eltérd
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tulajdonsagokkal rendelkeztek. Az ajanldssal szerzett iigyfelek elégedettebbnek bizonyultak a tobbi
igyfélnél. Mivel az elégedettségnek a lojalitds mindkét dimenzidjara pozitiv hatasat mutattuk ki,
igy azt mondhatjuk, hogy az ajanlassal érkezett iigyfelek lojalisabbak a tobbi iigyfélnél.
Amennyiben a vevOérték kalkuldcidban két iigyfél azonos gazdasagi értékkel rendelkezik, az
ajanlassal érkezett tigyfél értékesebbnek tekinthetd. A marketing eszkoztar alkalmazasa

hatékonyabba tehet6 ennek a csoportnak a megcélzasaval.

Fontos eredmény tovabba, hogy az ajanlassal érkezett ligyfelek csoportjaban a passziv lojalitas
magasabb, amely az ajanlasi hajlanddsaggal erés szignifikans kapcsolatban all. Amellett, hogy az
ajanlassal érkezett tligyfelek maguk lojalisabbak, ezért maguk hosszii tavon tobb forgalmat
generalnak, egyben ligyfélszerzési csatornaként is miikodnek. Az ajanlassal érkezett iigyfelek
esetében méginkabb érdemes odafigyelni az arpolitikai dontésekre, mert az aktiv lojalitas

tekintetében érzékenyebbnek bizonyultak a tobbi ligyfélnél.

Osszességében megallapithatd, hogy az {igyfélszerzési mod (ajanlas) figyelembe vétele segiti a
vezetOket abban a dontésben, hogy megallapitsak, hova kell fokuszalni az erdforrasokat a
hatékonyabb felhaszndlas érdekében, igy csOkkenthetd a vallalat koltsége, és hosszi tavon nd a

profitja. Az alabbiakban dsszefoglaljuk a hipotézisvizsgalatok eredményét.

Hipotézis tartalma Expl. FAC, ANOVA SEM SEM/MGA
H1l Az lgyfélszerzés modja erdsebb pozitiv elutasitva
hatassal van a bizalom joindulaton alapuld
dimenzidjara, mint a hitelességen alapulo
dimenziora.
H2 Az ajanlassal szerzett ligyfelek esetében a elutasitva elutasitva
jéindulaton alapuléd bizalom szintje magasabb,
mint a nem ajanlassal szerezett ligyfelek
esetében.
H3 Az lgyfélszezés modja pozitiv hatdssal van az elutasitva
ajanlasi hajlandosagra.
H4 Az ajanlassal szerezett ligyfelek ajanlasi elutasitva elutasitva
hajlandosaga magasabb.
H5 A bizalom minkét dimenzidja pozitiv hatéssal elutasitva
van az elégedettségre. (dimenzidk
eltérnek)
H5a | A joindulaton alapul6 bizalom erdsebb pozitiv elutasitva
hatassal van az elégedettségre az ajanlassal
szerzett ligyfelek esetében.
H6 Az ajanlassal szerzett ligyfelek elfogadva elfogadva
elégedettebbek.
H7 A bizalom mindkét dimenzidja pozitiv hatasa elutasitva
van a lojalitasra. (dimenziok
ellentétes
hatastak)
H7a | A joindulaton alapuld bizalom hatédsa a elfogadva
lojalitdsra erdsebb az ajanlassal szerzett
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igyfelek esetében.
H8 Az ajanlassal érkezett ligyfelek lojalisabbak. elfogadva elfogadva
H9 Az elégedettség pozitiv hatassal van az elutasitva
ajanlasi hajland6sagra.
H10 | A lojalitas pozitiv hatassal van az ajanlasi elfogadva
hajlanddsagra. (dimenzidk
eltérnek)
H11l | Az eclégedettség pozitiv hatassal van a elfogadva
lojalitasra.

3. tablazat: A hipotézisvizsgalatok eredményének 0sszegzése (sajat szerkesztés)

I11.5. Limitaciok és tovabbi kutatasi lehetoségek

Az empirikus kutatasunkkal kapcsolatban tobb olyan tényezd is felmeriilt, amely korlatozza az

eredmények altalanosithatosagat.

A kvalitativ kutatds elsOsorban a kvantitativ fazis elokészitésére, a téma relevancidjanak
vizsgalatara szolgalt, az eredmények a megkérdezett vallalatok jellemzdit mutatjak, nem alkalmasak
lenne tovabbi kvalitativ kutatast folytatni, példaul esettanulmanyok keretében mélyebben
megvizsgalni a vevoeérték menedzsment rendszerek miikodését Magyarorszagon. A jellemzok
pontosabb feltarasaval, a folyamatok jobb megértésével a kutatds tudoméanyos eredményei

hatékonyabban adaptalhatoak lennének gyakorlati alkalmazasra.

Kvantitativ kutatdsunk egyik korlatja, hogy a minta elemszama viszonylag kicsi, bar magyar
szervezetkdzi kutatasok viszonylataban elfogadhatonak tekinthetd, és a minta jellemzdinek orszagos
adatokkal val6 Osszehasonlitasa azt mutatta, hogy jol illusztralja a vizsgalt sokasagot. Az
alkalmazott moédszertan szempontjabdl érdemes lenne nagyobb mintan elvégezni a kutatast
elsésorban a multinormalis eloszlas teljesiilése érdekében. Ugyanezen szempontbol megfontolando
lenne 6tfokozata skaldk helyett hét- vagy kilencfoku skaldk alkalmazasa, amely neheziti ugyan a

kérddiv lekérdezését, de tudomanyos szempontbdl valoszintileg jobb mindségli adatokat szolgaltat.

Kutatasunk korlatja, hogy egy ipardgban (mezdgazdasag) tevékenykedd vallalatok megkérdezésére
keriilt sor egy konkrét termékkel (miitragya) kapcsolatban, ez a tényezd is korlatozza az
eredmények altalanosithat6sagat. Mindenképpen érdemes lenne a kutatdsi modellt mas ipardgakra,

termékekre is letesztelni.

Jelen kutatasban az ligyfélszerzési modok koziil az ajanlas hatasat vizsgaltuk a tobbi tigyfélszerzési
modhoz képest. Az ajanlas mellett fontos lenne vizsgalni a tobbi ligyfélszerzési csatorna esetében is

az ugyfélszerzési mod és az ligyfelek tulajdonsdganak és viselkedésének az Osszefliggéseit.
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Kutatasunk keresztmetszeti kutatds. A hatasok pontosabb kimutatdsdhoz fontos lenne nem csak a

szandékolt, hanem a valos viselkedés nyomon kdvetése longitudinalis vizsgalat keretében.

A jovébeni kutatasok keretében megfontoland6 lenne tovabbi valtozok bevondsa a modellbe, mint a

halozatban betdltott szerep, a vasarlas észlelt kockazata.

Legfontosabb tovabbi kutatasi célunk a vevéérték kalkulacidja valds vallalati adatokon az ajanlasi
értek figyelembe vételével. Ennek megvalodsitdsahoz azonban vallalati adatokhoz vald hozzaférésre
van sziikség, amely megneheziti a kutatasi munkat. Kutatasunkat az tenné teljessé, amennyiben a
gyakorlatban is megvalosulna az ajanlas (ligyfélszerzési mod) értékének beépitése a vevoerték meérd
modellbe, ¢és ennek segitségével pontosabba valna az iigyfelek szegmentacidja, ezaltal
hatékonyabba a marketing eszk6zO0k pozicionalasa, ¢és hosszii tdvon optimalisabb véllalati

vevOportfolid lenne kialakithato.
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