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AZ UGYFELSZERZESI MOD HATASANAK
VIZSGALATA A VEVOELEGEDETTSEGRE

ES A LOJALITASRA

A SZERVEZETI PIACON

AZ AJANLAS HATASANAK VIZSGALATA
STRUKTURALIS MODELLEZES SEGITSEGEVEL

A kutatas célja a marketingeszk6zok hosszi tavi hatasanak pontosabb megértése szervezetkozi viszony-
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latban a vevéértékelési modellek egyik nehezen szamszeriisithetd tényezdje, az ajanlas hatasanak vizsga-
lata altal. A hatiasok elemzésére a strukturailis egyenldségek maédszerét (Structural Equation Modelling)
alkalmazta a szerz6. Ramutatott, hogy az ajanlassal szerzett iigyfelek elégedettebbek, lojalisabbak és gyak-
rabban ajanljak a vallalatot a mas médon szerzett iigyfeleknél. Az osszefiiggések feltarasa és bizonyitasa
kiilonosen az ajianlas kumulativ hatasa miatt jelentds. Az eredmények gyakorlati alkalmazasaval lehet6ség
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zast lesz lehetGvé, és hosszi tavon hozzajarul a vallalat optimalis iigyfélportféliojanak kialakitasahoz.

Kulcsszavak: tigyfélszerzés, ajanlas, strukturalis egyenldségek médszere (SEM)

Amig az egyéni vasarlok korében az utébbi években tobb
empirikus kutatds is sziiletett az ajanlas — mint tigyfélszer-
z€si méd — hatdsanak vizsgdlatdval kapcsolatban (Kumar
et al., 2010), addig a szervezeti piacon kevesen foglal-
koztak a témaval (Wangenheim — Baydn, 2007), annak
ellenére, hogy az egyének kozotti szocidlis kapcsolatok
szerepét az értékteremt§ folyamatban a szervezeti pia-
con empirikus kutatdsokkal is aldtdmasztottdk (Abdul-
Muhmin, 2005; Vieira, 2009). Kutatasi modelliinkben
az ajanlds mint ligyfélszerzési moéd hatdsat vizsgaltuk az
elégedettség, lojalitds és ajdnldsi hajlandésdg véltozok-
ra, vallalati mintan, strukturalis modellezés (Structural
Equation Modeling, rév. SEM) mddszer segitségével.

Elméleti hattér

A véllalatok elsGsorban a meglévé vevbkre és azok
megtartdsara helyezik a hangsilyt, és nem veszik fi-
gyelembe, hogy az tligyfélszerzési folyamat jellemzd-
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inek hatdsa van az iigyfelek megtartisara (Blattberg —
Deighton, 1996). Amig az egyéni vasarlok korében az
utébbi években tobb empirikus kutatds is sziiletett az
ajanlas — mint tigyfélszerzési mod — hatdsanak vizsga-
latdval kapcsolatban (Kumar et al., 2010; MacPherson,
2010; Schumann et al., 2010; Schmitt et al., 2011), ad-
dig szervezetkozi viszonylatban kevesen foglalkoztak
a témdval. Kifejezetten az ajanlds hatdsat vizsgdlta
szervezetkozi viszonylatban Wangenheim (2002) és
Wangenheim €s Bayén (2007). A személyes kommu-
nik4cié és kozremikodés szerepét tobben is vizsgal-
tdk az értékteremtS folyamatban (Eggert et al., 2006;
Glynn et al., 2007; Piscopo, 2007) és az egyének ko-
z0otti szocidlis kapcsolatok szerepét a szervezeti piacon
empirikus kutatdsokkal is aldtdmasztottdk (Abdul-
Muhmin, 2005; Vieira, 2009). Ezek a kutatasi ered-
mények azt mutatjdk, hogy a szervezeti piacon is van
relevancidja a személyek kozotti kapcsolatok mélyebb
vizsgalatanak.
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A vevS megszerzésének modja befolydsolja a
vev( vallalathoz valé viszonyét és a véllalattal vald
jov6beni interakcidjat (Blattberg — Deighton, 1996;
Thomas, 2001; Venkatesan — Kumar, 2004). Az ajan-
lassal megszerzett ligyfelek a tobbi iigyféltsl eltérd
pozitiv tulajdonsdgai bizonyitast nyertek mind egyé-
ni tigyfelek (Kumar et al., 2010; Schmitt et al., 2011;
Schumann et al., 2010), mind véllalati igyfelek ese-
tében (Wangenheim, 2002; Wangenheim — Bayon,
2004; Wangenheim — Bayén, 2007). Az Osszefiiggés
feltdrdsdnak és bizonyitdsdnak jelentGsége szervezet-
kozi viszonylatban kiilondsen az ajanlds feltételezett
kumulativ hatdsa (ajanldssal szerzett {igyfél maga is
szivesebben ajanl) miatt nagyon értékes. Kutatdsunk
célja az ajanlds hatdsdnak vizsgilata az elégedettség,
lojalitds és az ajanldsi hajlanddsdg véltozokra és az
ajanlds moderalé hatdsanak vizsgélata az ezek kozotti
Osszefiiggésekre (Sauer — Dick, 1993).

A kutatasi modell kialakitasa

Kiindulé6 modellnek Verhoef (2002) és Verhoef és
Donkers (2005) 1. dbran lathaté modelljeit tekintjiik,
amelyek Osszekapcsoldsdval és médositdsdval hoztuk
1étre sajat kutatdsi modelliinket.
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Verhoef és tarsai 2002-es modelljiikben a kiilonbo-
z§ latens valtozok (relational constructs) és az ajanldsi
potencidl, illetve az igénybe vett szolgdltatdsok szdma
kozotti osszefiiggést vizsgaltak strukturalis modellezés
segitségével (Structural Equation Modelling, tovabbi-
akban SEM). Szignifikdns kodzvetlen pozitiv kapcso-
latot mutattak ki a bizalom, elégedettség, érzelmi ko-
t6édés (affective commitment), a fizetési hajlandésag
és az ajanlasi potencidl kozott. Ezek koziil a bizalom,
elégedettség és ajanldsi hajlandésdg valtozdkat vontuk
be a sajat kutatdsi modelliinkbe, melyeket nyomtatott
nagybet( jelol a fenti kiindul6 modellben.

Verhoef és Donkers (2005) modellje az tigyfél-
szerzés modja, a lojalitds és a keresztvdsarlds kozotti
kapcsolatot vizsgélta regressziés modell (probit) segit-
ségével, kiilonbozd termékkategdridkban. Négy kiilon-
bz ligyfélszerzési modot vizsgaltak, a tomegmédiat,
a direkt marketinget, az internetes megjelenést és a
szajreklamot. Egyértelmiien kimutattdk, hogy az iigy-
félszerzés médja befolyédsolja a lojalitast. A szdjreklam
mint tigyfélszerzési mod a tobbihez képest kdzepesen
erds befolydsold tényezdnek bizonyult. Ebbdl a mo-
dellbdl az tigyfélszerzés maodjat és a lojalitds valtozokat
emeltiik be a sajat modellbe.

A két modell 6sszekapcsoldsaval hoztuk létre sajat

1. dbra utatasi modelliinket, melyben a biza-
b kutata delliinket, melyb b
Két kivalasztott kutatdsi modell osszeillesztése lom medidtorként szerepel az tgyfél-
szerzés modja és az elégedettség, loja-
litas valtozok kozott (2. dbra).
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N Kapcsolat AANLAS] ban az ugyfelsz'er‘zes modjanak az elej
Erzelmi kotSdés kora HAJLANDGSAG gedettségre, lojalitdsra és az ajanlasi
Ertelmi kotédés l b vert h,a]%andosagra Vo/ne}tkozfo mO(,ieralo ha-
g| '{'It e tdsanak bemutatisara fokuszalunk.
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Flzetesi A vizsgalt valtozok meghatarozasa
hajlanddsag éS mérése
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Forras: sajat szerkesztés

Az elégedettség

Sajat kutatasi alapmodell

Az értékkozponti marketing egyik
elméleti alapja a neoklasszikus szem-
lélet, mely szerint a vevd Ugy kolti el a
jovedelmét, hogy a termékekbdl szar-
mazd elégedettség maximadlis legyen

2. dbra

e UGYFEL- %
: SZERZES | e
s\, MODJA (0;1)

ELEGEDETTSEG
LOJALITAS

Medidtor:
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HAILANDOSAG

(Bowman — Ambrosini, 2000).

Forras: sajat szerkesztés

Jelen kutatasban az elégedettséget
Kotler definiciéjara timaszkodva a ko-
vetkez6képpen értelmezziik:
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Az elégedettség adott személy drome vagy csalo-
dottsdga, amely a termék vagy szolgdltatds a vdra-
kozdsokhoz képest nyijtott teljesitményének vagy
eredményének az dsszehasonlitdsdbol szdrmazik.”
(Kotler — Armstrong, 1996)

Piskoti és Nagy (2009) vizsgalta az elégedettség di-
menzidit szervezetkdzi viszonylatban. Munkdjukban
attekintik a vevéelégedettség szakirodalmat és 1étrehoz-
nak egy 4j vevdéték-menedzsment modellt. A modell
legfontosabb valtozéi a vevGorientacid, a vevGelége-
dettség, a lojalitds és a vevéérték. Empirikus tapaszta-
lataik alapjin kiemelik a fontossdg-elégedettség matrix
(Importance-Satisfaction Matrix) moddszer alkalmaza-
sdnak el6nyeit, ahol a véalaszadénak el6szor fontossag
szerint kell rangsorolni a valtozékat, majd Likert-skalan
értékelni az elégedettséget (Piskéti — Nagy, 2009).

Az utébbi évek nemzetkozi kutatdsaiban megfigyel-
hetd, hogy gyakori a kiilonboz6 reflektiv elégedettség-
mérG skalak hasznélata, melyek segitségével strukturalis
modellezéssel vizsgiljak a kapcsolatot az elégedettség
és a tobbi vizsgalt valtoz6 kozott (Chandrashekaran
et al., 2007; Paulssen — Birk, 2007; Sharma, 2007,
Molinari et al., 2008; van Doorn, 2008; Callarisa Fiol
et al., 2009; Cater — Cater, 2009; Spreng et al., 2009).

A szervezeti (business to business, rov. B2B) kuta-
tadsokban a megkérdezett altaldban a kulcsinformator
(key informant), ritkdn fordul eld, hogy tobb érintett
véleményét is figyelembe veszik az elégedettség mé-
résekor. Ezt a gyakorlatot kritizdlta Rossomme (2003),
akiknek konceptudlis cikke a szervezeti piacon torténd
elégedettségmérésrdl tobb érvet felsorakoztat amellett,
hogy a véllalati elégedettség nem egy ember vélemé-
nyét kellene, hogy tiikrozze.

Jelen kutatdsi modellhez egy harom éallitasbol allo,
Cronin éltal kialakitott, majd Oliver altal modifikalt
reflektiv skalat haszndlunk az Osszelégedettség méré-
sére (Cronin Jr. et al., 2000; Oliver, 1997).

A reflektiv skéla elénye, hogy alkalmasabb a struk-
turdlis egyenlség modellekbe valé bevondsara, amig
a formativ mérési modszert gyakran alkalmazzik a jo
gyakorlati alkalmazhatésaga és az eredmények koz-
vetlen hasznosithat6sdga miatt (Hofmeister-To6th et al.,
2003; Herrmann — Homburg, 1995).

A lojalitas

A lojalitdssal sokan foglalkoztak, azonban mdig nincs
egységes dlladspont a szakirodalomban vele kapcsolat-
ban. Roviden 6sszegezve a fogalom altal bejart fejls-
dési utat, megéllapithatd, hogy tobbdimenzids fogalom
(Hofmeister-Téth et al., 2003), magatartési és attitid
komponensei is vannak (Wangenheim — Bayén, 2004).
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Nem mérhetd egyediil az Gjravasarlasi hajlandésiggal
(Ganesh et al., 2000). A lojalitds az egyike azon ténye-
z8knek, amelyek segitségével a marketinghez kapcsol-
haté értékeket le lehet vezetni (Srivastava et al., 1998).
Szervezeti piacon még kevésbé kiforrottak az al-
laspontok a lojalitds fogalmaval kapcsolatban. Hetesi
(2011) a szervezeti piacokra vonatkozé szakirodalom
részletes attekintése utdn megdallapitja, hogy a lojalitas
definidlasa a két teriileten nem mutat jelentds kiilonb-
ségeket. A lojalitast befolydsolé tényezSk kozott mar
tobb eltérést taldlt: mig az egyéni fogyasztokndl az
azonosulds, a lelkesedés, a rajongds, az image fontos
befolydsol6 tényezd, addig a szervezeti piacokon az
egyenértékliség, a méltanyossdg, a kdlcsondsség és az
egyiittm{ikodés kategoridi is fontosak (Hetesi, 2011).
A lojalitast Oliver (1999) komplex mddon kozeliti
meg, sz€éles korben elfogadott definicidja alapjan a fo-
galmat kutatdsunkban a kdvetkez6 médon értelmezziik:

,»a vdsdrlo elhatdrozottsdga az ujravdsdrldsra bi-
zonyos tényezok vdltozdsa esetén is (aktiv, magatar-
tdsi komponens) vagy a keresked6hoz fiizédd viszo-
nya (passziv, attitiid komponens) alapjdn” (Oliver,
1999: p. 33-44.).

A fogalom mérése reflektiv mddon torténik a Ga-
nesh-féle ot 4allitdsbol 4llé tobbtételes skdla alap-
jan (Ganesh et al., 2000). Ezt a skélat alkalmazta
Wangenheim és Bayon (2000) a német drampiac vizs-
galatdndl, egyéni és szervezeti vasarlokra (Wangenheim
— Bay6n, 2004; Wangenheim, 2003). A skdla a lojalitas
két dimenzidjat kiiloniti el, az aktiv és a passziv lojali-
tast. Az aktiv dimenzi6 a lojalitds proaktiv dimenzi6jara
vonatkozik, amely tudatos magatartsra vagy szdndék-
ra utal az iizleti kapcsolat fenntartdsdban (Ganesh et al.,
2000: p. 80.). A passziv dimenzid a reaktiv magatartas-
ra vagy magatartasi szandékra utal, ez az attitidkompo-
nenseket foglalja magaban, ezek az érzékenység az arra
vagy a verseny novekedésére, és ezt a dimenzidt befo-
lyasoljak a valtas észlelt koltségei, amelyek nincsenek
hatassal az aktiv dimenzidéra (Gahesh et al., 2000).

Az ajanlasi hajland6sag

A dolgozatban a szdjrekldmon, és ezen beliil az ajanl4-
son a kovetkezot értjiik:

»A szdjrekldm (word of mouth) informdlis pozitiv
vagy negativ tartalmii kommunikdciot jelent az iigy-
felek kozott, egy vdllalatrol, annak termékérél vagy
szolgdltatdsdrol.” (Tax et al., 1993; p.74.)

Az ajdnlds a pozitiv szdjrekldm egy formdja, ame-
lyet egy iigyfél elmond valakinek egy termékrdl vagy
szolgdltatdsrol.” (Helm, 2003: p. 124.)
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Az ajanlés ugy is értelmezhetS, mint a referencia egy
formdja, szébeli megnyilvanuldsa. Salminen és Moller
(20006) 1étrehozott egy atfogé modellt a referencia sze-
repének megmutatdsira a szervezetkozi piacon. Ebben
a referencia gyakorlati alkalmazési formdi kozott talél-
juk az ajanlas egy formdjat (Salminen — Moller, 2006).
Az ajanlasi magatartds vizsgalatara ideélisak a longi-
tudindlis kutatdsok, mivel ezek nemcsak az ajdnlasi
szandékot mérik, hanem a valés magatartast is. Jelen
kutatds keresztmetszeti kutatds, igy csak az ajanlasi
szdndék mérésére van lehet6ség. Az ajanlasi szdndékot
a Zeithaml és tarsai (1996) dltal validalt haromtételes
reflektiv skalan mértiik. A skalat alkalmaztak Verhoef
és tarsai (2002) abban a modelljiikben, amely jelen ku-
tatds egyik kiindul6 alapmodelljét is jelenti.

Az lgyfélszerzés moédjat dummy véltozoként (1:
ajanlds, 0: nem ajanlas) épitettiik be a modellbe.

A valtozok kozotti osszefiiggések bemutatasa,
kutatasi hipotézisek kialakitasa

A kovetkezSkben bemutatjuk a szakirodalom elemzése
soran feltart korabbi kutatdsok eredményeibdl szarma-
76 relevans O0sszefiiggéseket a vizsgalt valtozok kozott,
amelyre a kutatési hipotéziseinket alapozzuk.

Az ajdnlds (iigyfélszerzési mod)
és az ligyféljellemzok kapcsolata

A vev megszerzésének modja és a vallalathoz vald
viszonyulds (relational constructs) kozotti Osszefiiggés
magyarazatdra a tarsadalmi csereelméleteket hasznél-
tuk fel. A tdrsadalmi csereelméletet eredetileg olyan
személyek kozotti cserék lefrdsdra fejlesztették ki,
amelyek nem pusztidn gazdasagi jellegliek. Az elmélet
lényege, hogy az egyének viselkedése a tirsadalomban
leirhat6 kiillonbozs tipusd erdforrdsok cseréje segitsé-
gével, és a cserékre szabdlyszertiségek fogalmazhaték
meg (Homans, 1958; Thibaut — Kelley, 1959; Blau,
1964).

Foa és Foa (1980) az er6forrasokat csoportba sorol-
tdk megfoghat6sag, egyediség, cserélhetGség alapjan,
és szabdlyszertiségeket fogalmaztak meg a cserére vo-
natkozéan. Modelliink szempontjabol fontos szabdly-
szerliség, hogy az egymdshoz kozelebb 4ll6 erdfor-
rasok cseréje val6szinlibb (Foa — Foa, 1980). Ezt azt
jelenti, hogy a szocidlis jellegti befektetésre a szocialis
jellegti viszonzds, mig a gazdaséagi jellegli befektetésre
a gazdasagi jellegli viszonzas valdszin(ibb.

Az ajanlds a tobbi ligyfélszerzési méddal dsszeha-
sonlitva azzal a specidlis tulajdonsiggal rendelkezik,
hogy egy harmadik fél keriil a cserefolyamatokba, aki
valamilyen pozitiv viszonyuldssal rendelkezik az ajan-

CIKKEK, TANULMANYOK

lott vallalat irdnydba. Harom résztvevd kozott torténik
szocidlis jellegd interakcié (az ajanld, az ajanldst fo-
gad6 és az ajanlott), ezért kibGvitett tarsadalmi cseré-
6l beszélhetiink (Das — Teng, 2002). Az elss relevédns
interakcié az a kommunikécid, amely soran az ajanlds
torténik. Ez a csere nem kot&dik kozvetleniil gazdasagi
eseményhez, megfelel a tdrsadalmi csere jellemzdinek.

Az ajanlds elfogaddsaval 1étrejon egy kibdvitett tar-
sadalmi csere az ajanlé-ajanlast fogadé és ajanlott ko-
zott, és emellett egy gazdasagi jellegi cserekapcsolat is
az ajanlast fogadoé és az ajanlott vallalat kozott (az ajan-
16 és az ajanlott véllalat kozott nagy valdszintiséggel
madr fenndllt valamilyen cserekapcsolat). Amennyiben
a vevd szocidlis jellegii interakcid segitségével (ajan-
14s) keriil kapcsolatba a vallalattal, az ajanlénak ezt a
befektetését a cserében részt vevd felek irdnyaba (ajan-
16 és ajanlott véllalat) szocidlis tipusu er6forras (példa-
ul szeretet, bardtsag, ajanlas) segitségével viszonozza.

A tarsadalmi csere eredetileg személyek kozotti
cserére vonatkozott, majd kiterjesztették a szervezeti
és szervezetek kozotti szintre (Aiken — Hage, 1968;
Jacobs, 1974; Levine — White, 1961). Mivel a szerve-
zetkOzi piac alapvet§ sajitossdga, hogy a vevd min-
den esetben valamilyen szervezet, és nem az egyéni
fogyasztd, ennek megfelel6en mdédosulnak a vasarléi
magatartas jellemz6i, melyre az interaktivitas és a kol-
csonos fiiggdség a jellemzd (Mandjédk, 2002).

A térsadalmi csere elméletének alkalmazdsara tobb
példat is taldlunk a szervezetekkel kapcsolatos kuta-
tdsokban, a humdéner&forrds-menedzsmenttel kapcso-
latos kérdések vizsgélatdban (Colwell et al., 2009;
Cropanzano et al., 2002; Ehrhardt et al., 2011; Elstad et
al., 2011; Frazier et al., 2010; Gould-Williams — Davies,
2005; Jiang et al., 2011; Lin — Huang, 2010). Neves és
Caetano (2006) a tdrsadalmi csereelméletet haszndlja a
véllalat dolgoz6i kozotti viszonyok jobb megértésére.
A vezet§ és dolgozo6 kozotti bizalom és kontroll szere-
pét vizsgéljdk a szervezeti véltozdsok végbemenetele-
kor (Neves — Caetano, 2006).

Szervezetek kozotti viszonyok vizsgalataban is van-
nak példdk a tdrsadalmi csereelmélet alkalmazdsara.
Bunduchi a tranzakciés koltségek kozgazdasigtani el-
méletét és a tarsadalmi csereelméletet hasznalta fel egy
elméleti keret megalkotdsara (Bunduchi, 2008). Nord
l1étrehozott egy erdforrascsere paradigmét (Resource-
Exchange Paradigm), amelynek célja, hogy segitsé-
gével adaptélja a tarsadalmi csereelmélet fogalmait és
Osszefiiggéseit szervezeti piacra. Arra a megdllapitasra
jutott, hogy a tarsadalmi csereelméletben foglaltaknak
fontos szerepe lehet a szervezetek kozotti kapcsolatok
megértésében (Nord, 1980). Das és Teng a vdllalati szo-
vetségek mikodésének mélyebb megértéséhez hasz-

VEZETESTUDOMANY

32

XLIV. EVF. 2013. 4. SZAM / ISSN 0133-0179



ndlta a tarsadalmi csereelmélet harom, vagy anndl tobb
szerepldre kibdvitett valtozatat (Das — Teng, 2002).
Wangenheim a tdrsadalmi csereelméletet az elége-
dettség, lojalitds és ajanlas kozotti Osszefiiggések vizs-
gélatakor alkalmazza (Wangenheim, 2002). Empirikus
kutatdsban vizsgalta az ajanlast befolydsold tényezSket
és az ajanlas hatdsat a vevGértékre egyéni és szerveze-
ti viszonylatban is az elektromosdram-piacon. Szamos
véltoz6t vizsgélt, a legfontosabb tényezdk ezek koziil
a fogadott ajanlasok szdma (negativ, pozitiv), az ligy-
fél-elégedettség, a helyzeti (situative) involvement, a
lojalitas, ezenkiviil egyéni vasarlok esetében a termék-
involvement, szervezeti vasarlok esetén a termék je-
lentSsége és a termék irdnti érdekl&dés. Wangenheim
eredményei nem mutatnak légyeges eltérést az egyé-
ni és a szervezeti vasarlok kozott az ajanldsi aktivitds,
az elégedettség és a lojalitds Osszefiiggéseit tekintve.
Mind az egyéni, mind a szervezeti vasarlok esetében
arra az eredményre jutott, hogy azok, akik tobb ajanlst
kapnak egy vallalattal kapcsolatban, maguk is gyakrab-
ban ajanlanak, pozitiv ajanlds esetén elégedettebbek és
lojalisabbak a véllalathoz (Wangenheim, 2002).
Mindezek alapjan a kovetkez$ kutatdsi hipotézise-
ket fogalmaztuk meg az tigyfélszerzési mod és a vizs-
gélt tigyféljellemzdk kozott:
HI. Az ajdnldssal érkezett iigyfelek elégedettebbek.
H2. Az ajdnldssal érkezett iigyfelek lojdlisabbak.
H3. Az ajdnldssal érkezett iigyfelek ajdnldsi hajlan-
dosdga nagyobb.

Az elégedettség hatdsa az ajdnldsi hajlandosdgra

A szakirodalomban szdmos olyan forrést taldlunk,
amely szerint az elégedettség pozitiv hatdssal van az
ajanlasi hajlanddsagra (Anderson, 1998b; Swan— Oliver,
1989; Westbrook, 1987; Ranaweera — Prabhu, 2003).
Anderson (1998) az ligyfél-elégedettség és a szdjreklam
kozotti kapesolatot vizsgalta, hasznossagi (utility-based
model) modell segitségével (Anderson, 1998a). Az
eredmények megerdsitették azt a feltételezést, hogy egy
U alaku gorbér6l van szd, vagyis a nagyon elégedetlen
tigyfelek és a nagyon elégedett ligyfelek szdjreklam-ma-
gatartasa aktivabb. Cornelsen és Diller (1998) modellje
a fogyaszt6i magatartds tanulmanyozasan alapszik, és
az ajanldsi magatartds hatékonysdganak tényezsit fog-
lalja magédba (Cornelsen — Diller, 1998). A modellben
az ajanlasi potencialt harom f6 faktor hatdrozza meg, a
szocidlis halé mérete, az iigyfél elégedettsége és a véle-
ményvezetS (opinion leadership) szerep. Az ajanlasok
szdmdnak eldrejelzéséhez Wangenheim és Bayoén is
(2004) felhaszndlja az elégedettségvaltozat.

Az elégedettség és az ajanlds kapcsolatdnak fel-
tirasdban segithet a kognitiv disszonancia elmélete
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(Wangenheim, 2002). Kutatdsok eredménye azt mutatja,
hogy a vésdrlas el6tt fellépd észlelt kockdzat csokken-
tésében jelentds szerepe van a pozitiv szdjrekldmnak
(Arndt, 1967; Murray, 1991). A vésarlast kovetSen fel-
Iéphet a kognitiv disszonancia, amelyet pozitiv informa-
ciokkal jelentSsen csokkenteni lehet. A vasarlast kovetd
kognitiv disszonancia csokkenése mar egyediil is jelen-
t6s mértékben tudja befolydsolni a fogyasztdi elégedett-
séget, illetve az ezzel kapcsolatos fogyasztdi értékitéletet
is (Oliver, 1997). A pozitiv informéacié csak valdszint-
siti a vasarldsi dontés megerdsitését, és ezdltal noveli az
elégedettséget (Cooke et al., 2001). Mindezek alapjan a
kovetkezd kutatdsi hipotézist fogalmaztuk meg:

H4. Az elégedettség pozitiv hatdssal van az ajdnldsi

hajlandosdgra.

A lojalitds hatdsa az ajdnldsi hajlandosdgra

Szamos kutatdsban megmutattdk a lojalitds és
az ajanlasi hajland6sag pozitiv kapcsolatat (Kumar
et al., 2010; Reichheld, 2003; Schmitt et al., 2011;
Wangenheim — Bayo6n, 2004; Wangenheim, 2003).
A lojalitds mérGeszkozeit gytjtotte Ossze €s elemzi Lichtlé
és Plichon (2008), akik a lojalitds mérésének gyakran
haszndlt eszkozeként targyaljadk a kovetkezményeivel
(concequences) torténd mérést, amelynek gyakran hasz-
nélt formdja a pozitiv szdjrekldm, az ajanlds, illetve a
meggy6zés (Lichtlé — Plichon, 2008). Mindezek alapjan
a kovetkez§ kutatési hipotézist fogalmaztuk meg:

H5. A lojalitds pozitiv hatdssal van az ajdnldsi haj-

landdsdgra.

Az elégedettség és a lojalitds kozotti kapcsolat

Az elégedettség és a lojalitds viszonya szdmos ku-
tatas targyat képezte mind egyéni (Bloemer — Kasper,
1995; Seymour — Rifkin, 1998; Edvardsson et al., 2000;
Chandrashekaran et al., 2007; Vesel — Zabkar, 2009;
Dick; Basu, 1994), mind szervezetkdzi viszonylatban
(Bennett et al., 2005; Callarisa Fiol et al., 2009; Cater
— Cater, 2009; Flint et al., 2011). Az eredmények azt
mutatjik, hogy az elégedettség a lojalitds fontos meg-
hatdrozo tényezGje (Dick — Basu, 1994), azonban nem
elegendd a vevOk megtartdsidhoz (Reichheld, 1994).
Az olyan piacokon, ahol a vevének sok valasztasi le-
het&sége van és alacsonyak a véltdsi koltségek, még az
elégedettség magas szintje sem lehet biztositék a vevd
megtartdsara (Piskoti — Nagy, 2009; Flint et al., 2011).
Rauyruen és Miller (2007) kimutattdk az elégedettség
pozitiv hatdsat a lojalitds mind magatartdsi, mind at-
titidkomponensére (Rauyruen — Miller, 2007). Mind-
ezek alapjan a kovetkezd kutatasi hipotézist fogalmaz-
tuk meg:

H6. Az elégedettség pozitiv hatdssal van a lojalitdsra.
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Az empirikus kutatias bemutatisa

A kutatds adatfelvételére 2011. oktéber 1. és novem-
ber 30. kozott keriilt sor. A mintavételi keretet az egyik
magyar mitragyagyarté véllalattdl kapott cimlista ha-
tdrozta meg.

A cimlistdn tobb mint kétezer, a véllalattal kapcso-
latban 4all6, mez&gazdasaggal foglalkozé magyar valla-
lat elérhet6sége szerepelt. A kérdGives felmérés sordn
a rendelkezésre 4ll6 médszerek koziil a telefonos meg-
kérdezést alkalmaztuk. A kutatdst véllalatok korében
végeztiik, a mintdba 238 magyar mezdgazdasaggal (no-
vénytermesztés, allattenyésztés) foglalkozé vallalat ke-
riilt. A mintavétel onkényes médon tortént. A minta jol
illusztrdlja a magyar mez8gazdasdggal foglalkoz6 val-
lalatokat, azonban nem tekinthetd reprezentativnak sem
teriileti megoszlas, sem a vallalatok mérete alapjan.

A vizsgdlat fokuszdba a véllalatok mitrigyabeszer-
zése és a mitragyat szallitd f6 beszallité véllalat kerdilt.
Mivel az éltalunk vizsgalt 4gazatban magas a kisvallalko-
z4sok, egyéni véllalkozok ardnya, és a beszerzési dontés
meghozataldra is a kulcsinformatornak (key informant)
van dont§ befolyésa, ezért megitélésiink szerint nem ko-
vettiink el nagy hibdt azzal, hogy minden véllalatndl a
miitragyabeszerzésért felelSs vezetdt kérdeztiik meg.

A szektor, illetve a termék kivalasztasat elsGsorban
az indokolta, hogy ajdnlds szempontjdbol semleges
termékre volt sziikségiink, melynek vasarléi korében
megtaldlhat6 az ajanlassal €s nem ajanlédssal szerzett ve-
vGk elemzésre alkalmas elemszamu csoportja. Tovabbi
lényeges szempont volt, hogy folyamatosan hasznalt
termékr6l legyen sz6, ne egyszeri, vagy nagyon ritkan
ismételt vasarldsrdl, illetve a potencidlis megkérdezet-
tek elérhet6sége (cimlista megléte) is kritérium volt.
A mitragya a ndvénytermesztésben tobb szempontbdl
hasonlithaté az élelmiszeriparban haszndlatos kiilon-
boz§ adalékanyagokhoz, a beszerzési folyamatot és a
dontési tényezSket tekintve. A kutatdsunk szempont-
j@bdl fontos termékjellemzd a fizikailag ellendrizhetd
minGség, standard Osszetétel, viszonylag konnyd 6sz-
szehasonlithatésdg mds termékekkel.

A mintdban az ajanldssal szerzett ligyfelek szdma
103, mig a mds eszkdzokkel szerzetteké 135. A mads
eszkozok kozott legfontosabb szerepe az értékesitd
megkeresésének van, ezenkiviil az interneten és kialli-
tdson/vasaron valé megjelenés fordult még eld.

Alkalmazott modszertan

Hipotéziseink vizsgdlatara strukturdlis modellezést
(Structural Equation Modeling, rov. SEM) alkalmaz-
tunk. A SEM az altalanos linearis modellek (General
Linear Model) kiterjesztésének tekinthet6, amely
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parhuzamosan tobb regresszi6szamitds tesztelésé-
re alkalmas, igy segitségével egy komplexebb 0sz-
szefiiggés modellezhet a vizsgdlt valtozok kozott.
A SEM gyakran alkalmazott skaldk validalasara
(konfirmatorikus faktorelemzés) és a valtozok kozotti
kapcsolatok tesztelésére (Gefen et al., 2000). Megkii-
16nboztetiink variancidn és kovariancian alapul6 tech-
nikdkat, az dltalunk alkalmazott AMOS- (Analysis of
MOment Structures) elemzés a kovariancidn alapul.
Az AMOS alkalmas a teljes modell tesztelésére, amig
a varianciaalapi PLS (Partial Least Squares) model-
lezés csak a latens véltozok kozotti Osszefiiggéseket
teszteli, nem alkalmas a teljes modell megfelelGségé-
nek vizsgalatara (Hair et al., 2011). Jelen kutatdsban
a célunk egy elméleti alapokon nyugvé modell tesz-
telése, amelyben a litens valtozokat validalt reflektiv
mérési skaldk segitségével mérjiik.

A SEM-modell mérési modellb6l (measurement
model) és strukturdlis modellbdl (structural model)
tevédik 6ssze. A mérési modellnél a mddszer a koz-
vetleniil megfigyelt valtozokbdl allit el szarmazta-
tott, latens valtozokat, de nem vizsgél oksdgi viszonyt.
A strukturdlis modell esetében a mérési modellbdl ka-
pott valtozék kozotti oksdgi viszonyainak vizsgélata a
cél (Backhaus et al., 2011).

A SEM-médszerek koziil a moderdtorhatds kimu-
tatdsdra alkalmas mddszert, a tobbcsoportos elemzést
(Multi-Group-Analysis, rov. MGA) hasznéltuk fel,
amely jol alkalmazhat6 alcsoportok kozotti kiilonbsé-
gek vizsgalatdra (Weiber — Miihlhaus, 2010).

A modszerhez sziikséges elemszdm meghatdroza-
sandl kiilonbozd allaspontok vannak a szakirodalom-
ban. Bagozzi (1981) dltal feldllitott szabdly szerint:
n—g>50, ahol n az elemszdmot, q pedig a modellben
becsiilt paraméterek szamat jelenti, ez esetiinkben
238-70=168>50, amelynek a minta megfelel (Bagozzi,
1981). Hair és tarsai (2010) szerint a strukturdlis egyen-
16ség modellhez minimum 200 elem mintdra van
sziikség, amelynek mintdank ugyancsak megfelel (Hair
et al., 2010).

A strukturalis modellezésnél a kovarianciaelemzés-
nél alkalmazott becsl§ eljarasok (Maximum-Likelihood
és Generalised-Least-Square) feltételezik a valtozok
multinormalis eloszldsat, amely a mintdnkra nézve
nem teljesiil. Ez az eredmény nem tér el a varakoza-
sokt6l, mivel a gazdasig- és tarsadalomtudomanyi ku-
tatdsokban alkalmazott értékel6 skdldk gyakran nem
mutatnak normadlis eloszl4st (Scholderer et al., 2006: p.
62.). Mivel az alkalmazott becslé mddszerek robusz-
tusak a multinormalis eloszlas feltételének teljesiilését
tekintve, azt feltétezziik, hogy a modell illeszkedését ez
nem befolyasolja (Weiber — Miihlhaus, 2010).
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A minéségi kritériumok teljesiilése

Az empirikus kutatdsok min&ségének értékelésénél harom
tényezSt kell megvizsgdlnunk, ezek az objektivitds, meg-
bizhat6sag és az érvényesség (Malhotra — Simon, 2008).
Az objektivitds azt jelenti, hogy a kutatdsi eredmé-
nyek fiiggetlenek a kutaté személyét6l, amennyiben a
kutatast két kiilonbozd kutaté végezné, azok egyforma
eredményre jutnanak. Beszélhetiink a kutatési folyamat,

2 2.2

tasi folyamat objektivitdsat noveli, hogy a kutatas lebo-
nyolitdsa a kutaté személyét6l fiiggetlen piackutatd cég
segitségével tortént, akik nem rendelkeztek informadci-
6val a kutatds tudomanyos céljarél, elGfeltevéseirdl stb.
Az adatok elemzése kvantitativ statisztikai mdédszerek
segitségével tortént, az eredmények interpretacidja pe-
dig az irodalomkutatas alapjan feltart kordbbi validalt
kutatdsi eredmények, osszefiiggések alapjan tortént.

A megbizhatdsdg a véletlen hibdk kizardsét jelenti
(Homburg — Krohmer, 2003), ezzel biztositva az ered-
mények véltozatlan koriilmények kozotti megismétel-
het&ségét (Homburg — Krohmer, 2003).

Amegbizhatésigra vonatkozé elsd vizsgaltkritérium
a bels6 konzisztencia, melynek egyik gyakran hasznalt
mérészama a Chronbach-féle alfa mutaté (Cronbach,
1955), amely megbizhatésdgi becslést nyujt a skélaté-
telek valamennyi lehetséges kétfelé osztdsdbol adddod
korreldcios koefficiensek atlagaként. A mutatészam-
mal szemben tobb kritika is megfogalmazd6dott, mely
szerint latens konstrukciok esetében nem ad pontos
becslést, illetve az egyiitthat6 értéke a skédldhoz tartozé
tételek szamaval novekszik, ezért latens valtozok ese-
tében tobben inkdbb az egy indikdtorhoz kapcsol6dd
megbizhat6sagi mutaté (Composit Reliability, tovabbi-
akban CR) alkalmazasat javasoljdk (Fornell — Larcker,
1981; Hair et al., 2010) (1. tdbldzat).
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Az érvényesség a szisztematikus hibdk kizardsat je-
lenti, ez biztositja, hogy valéban azt mérjiik, amit mér-
ni szeretnénk (Homburg — Krohmer, 2003).

Az érvényességnek tobb formdjat kiilonboztetjiik
meg, Homburg és Klarmann (2009) osztalyozésa szerint
beszélhetiink statisztikai kovetkeztetés érvényességérdl
(validity of statistical inference), bels§ érvényességrdl
(internal validity), konstrukciéérvényességrdl (construct
validity) és kiils6 érvényességrdl (external validity)
(Homburg — Klarmann, 2009). Henseler és tarsai szerint
(2009) tartalmi érvényességr6l (content validity), ha-
sonlésdgi (convergent validity) és kiilonboz8ségi érvé-
nyességrdl (discriminant validity). Weiber és Miihlhaus
(2010) megkiilonboztet Henseler és tarsainak (2009)
csoportositdsa mellett kritériumérvényességet (criterion
validity), konstrukciéérvényességet (construct validity)
és nomoldgiai érvényességet (nomoligical validity).

A tovébbiakban Weiber és Miihlhaus (2010) rend-
szerezése szerint mutatjuk az érvényességgel kapcsola-
tos fogalmakat, kiegészitve Nyir6 (2010) értelmezésé-
vel és Henseler (2010) altal javasolt mutatészdmokkal.

A tartalmi érvényesség (content validity) azt fejezi
ki, hogy egy latens valtoz6 mérésére haszndlt indika-
torok tartalmi és szemantikai értelemben mennyiben
reprezentdljak a latens valtozot, és mennyiben képesek
leképezni annak tartalmét (Weiber — Miihlhaus, 2010;
128. 0). A tartalmi érvényességet kutatdsunk esetében a
szakirodalom alapos attekintése és az alkalmazott ska-
14k koriiltekint6 kivalasztdsa jelenti.

Kritériumérvényesség (criterion validity) akkor dall
fenn, ha egy valtoz6 mérése és egy érvényes kiils§ kri-
térium kozott erds Osszefiiggés mutathatd ki (Weiber —
Miihlhaus 2010: 129. 0.). Amennyiben ilyen 6sszehason-
litasi pont rendelkezésre 4ll, korrelacidszamitassal ellen-
Orizhet$ a két mérdszdm egymashoz vald viszonya. Ese-
tiinkben nem &llnak ilyen benchmarkok rendelkezésre.

1. tdbldzat

Az alkalmazott skalak Chronbach-féle alfa mutatoi

Viltoz6 neve Skala forrasa Indikatorok szima Chronbach-féle alfa | Composit Reliability (CR)
Elégedettség (Crogﬁ Vjir‘ftl‘;lg"7§000; 3 0,916 0,983
Lojalitas (Ganesh et al., 2000) 5 0,842 0,977
Aktiv lojalitds (Ganesh et al., 2000) 3 0,869 0,979
Passziv lojalitds (Ganesh et al., 2000) 2 0,824 0,976
Ajanlasi hajland6sdg (Zeithaml et al., 1996) 3 0,851 0,976

Esetiinkben a latens konstrukciok Chronbach-féle
alfa és CR értéke az elvart kiiszobérték (0,7) felett van
(Hair et al., 2010), ezért a skédldk belsd konzisztencidja
megfelelének tekinthets.
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Konstrukcioérvényesség (construct validity) akkor
all fenn, amikor egy véltoz6é mérését nem torzitja ma-
sik valtozo6 vagy szisztematikus hiba. Akkor tekinthet6
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adottnak, amikor a konvergencia-, diszkriminancia- és
a nomologikus érvényesség megerdsithetd (Weiber
— Miihlhaus, 2010: 131. o.). A konvergencia-,
diszkriminancia- és nomologikus érvényesség a konst-
rukciéérvényesség részének tekinthetd.

A konvergencia- vagy hasonlosdgi érvényesség
(convergent validity) akkor 4ll fenn, amikor egy valtoz6-
val kapcsolatos mérési eredmények két kiilonb6z6 méré-
si médszer esetén megegyeznek. A tarsadalomtudomany
esetében gyakran nehézségekbe iitkozik két egymastdl
kiilonbdz6 moédszerrel vald vizsgdlat, erre példa lehet
egyazon véltozé megkérdezés és megfigyeléssel vald
mérése (Weiber — Miihlhaus, 2010: 132. o.). Fornell és
Larcker (1981) az 4tlagos magyardzott varianciamutatd
(Average Variance Extracted, AVE) alkalmazisat java-
solja a konvergenciaérvényesség mérésére.

A diszkriminanciaérvényesség  (discriminant
validity) akkor all fenn, amikor a kiilonb6z6 valtozok
mérései egymadstol szignifikdnsan kiilonboznek. Ez az
érvényesség arra utal, hogy a skdla nem korreldl olyan
mads fogalmak méréseivel, amelyektSl az elmélet alap-
jén kiilonbdznie kellene (Weiber — Miihlhaus, 2010:
134. 0.). Weiber és Miihlhaus (2010) el6szor az indika-
torok megbizhatésdginak vizsgélatat, ezutin explorativ
faktorelemzés elvégzését javasolja. Amennyiben ennek
sordn az elvart faktorstruktdrat el§ lehet allitani, vagyis
minden indikator az ald a latens véltozé ald sorolédik
be, amelyhez az operacionalizalds szerint tartozik, ez
egy jo kiindulépont a diszkriminanciaérvényességhez.
A tovédbbiakban két konfirmatorikus faktorelemzés el-
végzését javasoljdk, ahol a médsodik esetében a latens
valtozok kozotti korreldcid értékét 1-nek rogzitik, és
a két modell Osszehasonlitdsdval lehet kovetkeztete-
tést levonni a diszkriminanciaérvényességre vonat-
koz6an, amely akkor tekinthet§ megerdsitettnek, ha
a masodik modell illeszkedési mutatéi gyengébbek
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az els6nél. Egy mdsik gyakran alkalmazott lehetGség
a diszkriminanciaérvényesség ellendrzésére az un.
Fornell-Larcker-kritérium (Fornell — Larcker, 1981),
amely az el6z6nél szigoribb kritériumot tdmaszt
(Weiber — Miihlhaus, 2010: 135. 0.).

A Fornell-Larcker-kritérium 1ényege, hogy egy
latens véltozé variancidjat nagyobb mértékben haté-
rozzdk meg sajat indikatorai, mint mas latens valtozd
variancidjat. Kovetelménye, hogy az AVE-mutaté min-
den latens véltoz esetében legyen nagyobb, mint az
adott latens valtoz6 legnagyobb korrelacids egyiitthato-
ja barmely mdsik latens véltozéval (NyirG, 2011). Egy
mdsik mutatdszdm, amelyet l4tens valtozok esetében
érdemes vizsgdlni, a keresztsuly-validitds (Henseler et
al., 2009). Az ezzel kapcsolatos kritérium azt mondja,
hogy az indikdtor és a hozz4 tartoz6 latens valtoz6 ko-
zotti korrelacié legyen nagyobb, mint az indikétor bar-
mely mds valtozdval val6 korreldcidja (Nyirg, 2011).

A nomologikus érvényesség (nomological validity)
a konstrukciéérvényesség egy része, amely akkor all
fenn, ha a véltozék kozotti Osszefiiggések elméleti
szempontbdl egy nomologikus halézattal aldtdmaszt-
haték. Nomologikus hédlézatnak tekinthet§ egy elmé-
leti koncepcid, és ennek Osszefiiggéseit leird allitdsok
(Weiber — Miihlhaus, 2010: 131. o.). Kutatasunk szem-
pontjabdl a legfontosabb nomolégiai hal6zatok a vevs-
érték-koncepcio és a tarsadalmi csereelmélet, melyet a
koréabbi részekben részletesen kifejtettiink.

A konstrukciéérvényesség aldtdmasztisira elGszor
egy konfirmatorikus faktorelemzés (CFA) elvégzésére
keriil sor. A kiindulé mérési modellbe els& 1épésben min-
den indikator bekeriilt, majd a két 0,5 kiiszobérték alatti
indikdtorokat toroltiik a modellbdl.

A végleges konfirmatorikus faktormodell megfelel-
ségi mutatdit a 2. tdbldzatban foglaltuk 6ssze. A szdmita-
sokat excelben végeztiik.

2. tdbldzat

Composit Reliability (CR) és Average Variance Extracted (AVE) mutaték

Valtozoé neve Indikatorok Std. regr. weight (>0,7) CR (>0,7) AVE (>0,7)
SAT_1 0,831 0,983 0,952
SAT (Elégedettség) SAT 2 0,928
SAT_3 0,910
LOY_A_1 0,834 0,979 0,940
LOY_A (Aktiv lojalitds) LOY_A_2 0,908
LOY_A_3 0,760
LOY_P (Passziv lojalitds) LOY.P. 0.861 0.976 0953
LOY_P 2 0,818
REC_1 0,708 0,976 0,931
REC (Ajénlési hajlanddsag) REC_2 0,915
REC_3 0,855
Forras: sajat szerkesztés
VEZETESTUDOMANY
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A CR és az AVE-mutatdk kalkulacidja excel segitsé-
gével tortént a Fornell és Larcker (1981) éltal definialt
képletek alapjan. A fenti tdblazatb6l kiolvashaté, hogy
Fornell-Larcker-féle kritérium, mely szerint az AVE-
mutaténak nagyobbnak kell lennie barmelyik indikator
regresszios sulydnak négyzeténél teljesiil, hiszen min-
den regressziés suly kisebb az AVE-mutat6ndl, igy a
négyzete is biztosan kisebb lesz. A keresztérvényesség
validitds, mely szerint minden indikétor regresszids
suly sajat latens valtozéjaval a legmagasabb, ugyan-
csak teljesiil.

A modell illeszkedésének altalanos mutatéja a Chi-
négyzet-teszt, amelyhez tartozé 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 elemszdmra,
az elemzésbe bevont paraméterekre, illetve a kiindul6
valtoz6 normalitdsara (Joreskog — Sorbom, 1993), ezért
szdmos egyéb index alakult ki.

A modell illeszkedésének vizsgdlatira nincs egy
globdlis mutatészdm, tobb kiillonb6zé mutatészam
kombindcidjdval dllapithaté meg, hogy a modell meny-
nyire illeszkedik az adatokra. A ,,j6” modell Weiber és
Miihlhaus (2011) szerint a kdvetkezd tulajdonsidgokkal
rendelkezik:

* segitségével az empirikus variancia-kovariancia
matrix minél kevesebb hibdval elére jelezhetd
(abszolut mutatdk),

* a lehets legkevesebb a becsiilend§ paraméterek
szama,

* jelentGsen jobb anndl a bazismodellnél, amely
adatok kozotti véletlenszerd kapcsolatokon ala-
pul (6sszehasonlité mutatok).

A Weiber és Miihlhaus (2010) 4ltal javasolt mutatd-
szamok koziill az AMOS segitségével kalkuldlhatékat
vessziik az aldbbiakban figyelembe (3. tdbldzat).

CIKKEK, TANULMANYOK

hipotézistesztelést. A CMIN/d.f. (x*/degree of freedom)
abszolut illeszkedési mutatd, amely a modell josdgat
ahhoz a helyzethez viszonyitja, amikor ,,nincs mo-
dell” (Byrne, 2001). Az NFI (Normed Fit Index), TLI
(Tucker-Lewis Index) és a CFI (Comparative Fit Index)
az inkrementdlis vagy komparativ mutatok koz¢ tartoz-
nak, amelyek egy, az elemzés soran specifikalt alapmo-
dellhez viszonyitanak. (A mutatdk tartalmardl részlete-
sen lasd Miihlhaus — Weiber, 2010: 159-161. 0.)

Az illeszkedési mutatdk alapjan mérési modelliink-
6] elmondhatd, hogy a szakirodalom elemzése alapjan
kivalasztott mutatészdmok teljesitik az elvart kritériu-
mokat, igy a modell illeszkedése j6.

A strukturalis modell illeszkedésének
vizsgilata tobbcsoportos elemzés
(Multi-Group-Analysis) médszerrel

Vizsgalatunk mésik célja, hogy mélyebben megértsiik
a valtozék kozotti hatdsok kiilonbségeit az ajanlas-
sal és nem ajdnldssal szerzett ligyfelek csoportjdban.
A minta két alcsoportjanak vizsgélatdra és dsszehason-
litdsara a relevans mddszer a Multi-Group-Analysis
(tobbcsoportoselemzés, tovdbbiakban MGA), amely le-
vetdvé teszi egyazon modell tobb csoportra vonatkozo
egyidejd becslését. Az MGA végrehajtasanak elsS 1é-
pése a mérési modellek egyformasdgdnak (invariance)
tesztelése, amely sordn a konfirmatorikus faktorelem-
z€st tobb, esetiinkben két alcsoportra (ajanlassal szer-
zett iigyfelek, nem ajanlassal szerzett tigyfelek) bontott
mintdra val6 adaptdlasaval torténik. A kovetkezd kér-
dések dllnak a mérési modell egyezGsége vizsgdlatdnak
kozéppontjdban (Weiber — Miihlhaus, 2010):

* Az indikdtorok mindkét csoport esetében ugyan
azt a jelenséget mérik-e, hasznélhatjuk-e a latens
valtoz6k mérésére egyazon indikatorokat mind-
két csoport esetében?

3. tdbldzat

A mérési modell illeszkedésmutatoi

Modellilleszkedés-mutaté Elfogadasi kritérium Becsiilt érték Ertékelés
RMSEA <0,06 (Hu — Bentler, 1999)<0,07 ha CFI>0,92 (Hair et al., 2010) 0,065 kritérium teljesitve
CMIN/d.f <3 (Bentler, 1990) 1,983 kritérium teljesitve
NFI >0,90 (Hair et al., 1992) 0,932 kritérium teljesitve
TLI 20,90 (Homburg — Baumgartner, 1996) 0,954 kritérium teljesitve
CFI >0,90 (Homburg — Baumgartner, 1996) 0,965 kritérium teljesitve

Az RMSEA (Root Mean Square Error of Approx-
imation) a rezidiumok elemzésén alapulé mutatd, se-
gitségével a megfigyelt korreldcié/kovariancia és a
reprodukalt értékek kozotti eltérésekre végezhetiink

VEZETESTUDOMANY
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» Ervényesek-e minden vizsgélt csoport esetében
az elmélet alapjan feldllitott hipotézisrendszer
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strukturdlis kapcsolatai, és egyforma erGsségi-
ek-e ezek a két csoport esetében?

e A latens véltoz6 atlagosan mért értékei kozott
vannak-e szignifikdns kiilonbségek a két csoport
esetében?

Maximum Likelihood (ML) becslési eljarast alkal-
mazunk, amely MGA esetében a leggyakrabban hasz-
nalt becslési médszer (Weiber — Miihlhaus, 2010). Az
egyformasigvizsgalat egyes 1épéseinél kiillonbdzé mo-
dellek becslésére keriil sor, melyekben a paraméterek
egy részét rogzitjiik.

A mérés egyformasagénak vizsgdlata Weiber és
Miihlhausra (2010) tdmaszkodva négy egymasra épiils
1épésben torténik. Az els§ 1épés a konfigurativ egye-
z8ség (configural invariance) vizsgélata, amely azt
fejezi ki, hogy a faktorsilymatrixok minden csoport
esetében azonosak. Ez az MGA alapfeltétele, ameny-
nyiben ez nem teljesiil, nem lehet a csoportokat egy-
massal Osszehasonlitani. A minta jellemzd&it figye-
lembe véve (magyar, azonos iparagban tevékenykedd
véllalatok) tartalmi szempontbdl (azonos kérd6iv hasz-
ndlata) a konfigurativ invariancia el6feltételét teljesi-
tettnek tekinthetjiik. Emellett a szabad becslésti modell
(unconstrained) faktorsilyai szignifikdnsan kiilonboz-
nek nullatdl, a faktorok kozotti korrelaciok maximum
0,84-es értéket vesznek fel, €s az illeszkedésmutatok a
kiiszobérték alatt vannak (CMIN/df: 2,046; RMSEA:
0,067; TLI: 0,909; CFI: 0,929).

A kovetkezd 1épés a metrikus invariancia (metric
invariance) vizsgélata, amely azt fejezi ki, hogy a fak-
torsilyok minden csoportban azonosak. Ennek vizs-
gédlatdra a ,,Measurement weights” modell illeszkedé-
si mutatéit vessziik figyelembe. Mivel ezek az elvart
kiiszobérték alatt vannak (CMIN/df: 1,987; RMSEA:
0,065; TLI: 0,914; CFI: 0,929) megallapitjuk, hogy a
modell ennek a kovetelménynek megfelel.

CIKKEK, TANULMANYOK

zel kapcsolatos illeszkedési mutatdkat a ,,Measurement
intercept” modellbsl olvashatjuk ki. Amennyiben
ennek a modellnek a mutatéi és az elzbleg értékelt
»Measurement weights” modell mutatéi kozott rom-
las tapasztalhaté (>0,01), akkor nem teljesiti a modell
a skaldris egyezdség feltételét. Esetiinkben az illesz-
kedésmutatokban (CMIN/df: 2,046; RMSEA: 0,067,
TLI: 0,909; CFI: 0,929) kismértékd valtozas tapasztal-
hat6, egyediil a CMIN/df érték romlik a megengedett-
nél nagyobb mértékben, de még igy is az elfogadasi
kiiszob (3) alatt marad, ezért azt feltételezziik, hogy a
modell teljesiti a skalaris egyezGség feltételét.

Amennyiben a fenti hirom egyezGségi felté-
telnek megfelel a modelliink, megvizsgalhatjuk,
hogy a mérésihiba-egyezdség feltétele is teljesiil-e
(measurment error invariance). Ez akkor 4ll fenn, ha az
elsé hdrom egyezGségi feltétel teljesiilése mellett a mé-
rési modellek hibdi is megegyeznek a csoportokra néz-
ve. Amennyiben mind a négy egyezdségi feltétel telje-
siil, teljes kord faktoridlis egyez&ségrdl beszélhetiink,
ami azt jelenti, hogy a csoportokra vonatkozé mérési
modellek egymdéssal megegyeznek és egyforman érvé-
nyesek. Esetlinkben a ,,Measurement residuals” modell
illeszkedési mutatdi a kovetkezSk: (CMIN/Af: 2,299
[2,046]; RMSEA: 0,075 [0,067]; TLI: 0,887 [0,909];
CFI: 0,886 [0,929]). Ezt Osszehasonlitva megéllapit-
juk, az illeszkedési mutaték romlottak a szabad becs-
1ésti modellhez képest, ezért nem beszélhetiink teljes
kord faktoridlis egyez6ségrdl, azonban teljesiil a parci-
alis mérési egyezdség feltétele (elsd harom 1€pcséfok),
amely elfogadhaténak tekinthet§ a modell tovabbi
elemzéséhez (Steenkamp — Baumgartner, 1998).

A mérési modell egyezGségének vizsgalata utan ke-
riilhet sor a strukturdlismodell-kozépértékek és -hatdsok
Osszehasonlitdsdra a két csoportban.

A strukturdlis MGA modell illeszkedésmutatéi a 4.

tablazatban lathatok.
4. tabldzat

A strukturalis MGA-modell illeszkedésmutatoéi

Modellilleszkedés-mutaté Elfogadasi kritérium Becsiilt érték Ertékelés
<
RMSEA . 0}%2%%13?9(12]3(?;1:; 139392)01 0 0,069 kritérium teljesitve
CMIN/d.f <3 (Bentler, 1990) 2,102 kritérium teljesitve
NFI >0,90 (Hair et al., 1992) 0,85 kevéssel a kiiszobérték alatt
TLI 20,90 (Homburg and Baumgartner, 1996) 0,904 kritérium teljesitve
CFI 20,90 (Homburg and Baumgartner, 1996) 0,915 kritérium teljesitve

Harmadik 1épésként a skaldris egyeziséget (skalar
invariance) vizsgéljuk, amely azt fejezi ki, hogy a fak-
torsilyok mellett a két csoport mérési modelljében a
faktorsulyok értékei (intercept) is megegyeznek. Az ez-

Forrds: sajat szerkesztés

A fenti mutaték a ,,Measurement Intersepts” mo-
dellre vonatkoznak, amely segitségével a latens valto-
z6k atlagai és a hatasok kozotti kiilonbségeket vizsgal-
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juk a két csoportban. Ezek alapjan a strukturalis modell
egyezlségét a mérési modellhez hasonléan, 1€pésrdl
1épésre megvizsgaltuk, és azt dllapitottuk meg, hogy az
elvarasoknak megfelel, vagyis a két modell kiilonbsé-
gei valdban a két csoport kozotti eltéréseket mutatjak.

A strukturalis MGA-modell eredményeinek
bemutatasa

El6szor a latens véltozok faktorértékének atlagat vizs-
galjuk. Az ajanléssal szerzett és nem ajanldssal szerzett
tigyfelek esetében szignifikdns kiilonbséget mutattunk
ki az elégedettség és a passziv lojalitds dimenzidkban.
Az ajdnldssal szerzett ligyfelek esetében az elégedettség
és a lojalitds passziv dimenzidjdnak szintje magasabb.
A lojalitas aktiv dimenziéja és az ajanlasi hajlandésag
tekintetében nem taldltunk szignifikdns kiilonbséget a
két alcsoport kozott (5. tdbldzat).

CIKKEK, TANULMANYOK

modellre vonatkozéan, amely MGA esetében az Ossze-
hasonlitas alapjat képezi (Weiber — Miihlhaus, 2010).

A hatasok eltérésének szignifikancidjat a cso-
portok kozott t-proba segitségével teszteltiik. A kii-
1onbség két esetben nem bizonyult a szokdsos 5%-os
szignifikanciaszint mellett szignifikdnsnak.

Az elégedettség mindkét csoport esetében egyfor-
man erds (0,58) pozitiv hatdssal van a passziv lojalitasra.
A lojalitas aktiv dimenzi6jara vonatkozdan ugyancsak
pozitiv hatds figyelhetd meg mindkét csoport esetében,
és ez a hatds valamivel er6sebb a nem ajanléssal érke-
zett tigyfelek kozott (0,43, 0,36). Alatamasztast nyert
tehdt a kordbbi kutatdsokban kimutatott Osszefliggés,
mely szerint az elégedett iigyfél lojlisabb. Az elége-
dettségnek egyik csoport esetében sem mutattunk ki
szignifikdns hatdsat az ajanlési hajlandésagra.

A lojalitas passziv dimenzidja minkét csoport ese-
tében pozitiv hatdssal van az ajanl4si hajlandésagra, és

5. tdbldzat

A faktorértékatlagok bemutatasa az ajanlassal érkezett iigyfelek esetében

Becsiilt faktorérték (Estimate)

Becslés sztenderd hibaja (S.E.)

P érték (elfogadasi tartomany<0,05)

LOY_P 0,182

0,067

0,007

SAT 0,14

0,068

0,041

Mindezek alapjdn a H1 hipotézist, mely szerint az
ajanlassal szerzett ligyfelek elégedettebbek, elfogad-
juk. A H2 hipotézist, mely szerint az ajanlassal szerzett
tigyfelek lojalisabbak, a lojalitds passziv dimenziéjara
nézve tudjuk csak elfogadni, mig a H3 hipotézist, mely
szerint az ajanlassal szerzett iigyfelek ajanlési hajlan-
désdga magasabb, elutasitjuk.

A kovetkezSkben a hatdsok eltéréseit vizsgaljuk
meg a két csoport esetében, melyeket a 6. tablizat-
ban foglaltuk Ossze. A tdbldzat a standardizalt regresz-
szi6s egyiitthatkat és a hozzdjuk tartoz6 P-értékeket
(**%<0,001) tartalmazza a Measurement intersepts”

Forras: sajat szerkesztés

a hatés az ajanlassal érkezett iigyfelek korében erésebb
(0,82, 0,86).

A lojalitds aktiv dimenzidja egyik csoport esetében
sincs hatdssal az ajanldsi hajland6ségra.

Az eredmények alapjan a H4 hipotézist, mely sze-
rint az elégedettség pozitiv hatdssal van az ajanldsi haj-
landdsagra, elutasitottuk. A HS hipotézist, mely szerint
a lojalitas pozitiv hatdssal van az ajanlasi hajland6sag-
ra, csak a lojalitds passziv dimenzidjdra vonatkozdan
fogadjuk el, mig a H6 hipotézist, mely szerint az elége-
dettség pozitiv hatassal van a lojalitasra, elfogadjuk.

6. tdbldzat

A hatasok erdssége és szignifikancidja a vizsgalt két alcsoportban

Ajanlas Nem ajanlas
Latens valtozo Hatas iranya Latens valtozé
Std. regr. w. P Std. regr. w. P

SAT > LOY_A 0,351 0,05 0,425 0,002

SAT -—> LOY_P* 0,583 HokE 0,578 kokk

SAT > REC 6,096 0,559 0,122 0478
LOY_A > REC 0,047 0,508 6+ 6,162
LOY_P > REC 0,817 ook 0,76 ok

* a hatds erGssége nem tér el 5%-os szignifikanciaszint mellett a két csoport kozott

VEZETESTUDOMANY
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A gyakorlat szamara fontos eredmények
bemutatasa

A vev8 megszerzésének modja és a villalathoz vald
viszonyulas (relational constructs) kozotti 0sszefiig-
gés magyarazatara felhaszniltuk a tarsadalmi cse-
reelméletet, melynek beemelését a kutatdsi modell-
be az indokolta, hogy a szakirodalomban szdmos
utaldst taldlhatunk ennek relevancidjara a kutatdsi
témank szempontjabdl. Ezek alapjan a tarsadalmi
csereelmélet magyardzza a kapcsolatépités alapvetd
mechanizmusait (Gassenheimer et al., 1998; Hous-
ton — Gassenheimer, 1987), ahhoz, hogy megértsiik
az 1990-es évek elején elkezdddott paradigmatikus
eltoléddsokat a marketingben, vissza kell nydlnunk
a emberi cseremechanizmusok alapjaihoz, és el kell
fogadnunk a tarsadalmi csereelmélet alapvetd tételeit
(Jancic — Zabkar, 2002).

Kutatési eredményiink megerdsiti az ajanlds — mint
tigyfélszerzési méd — moderatorhatdsat az iigyfélkor
jellemzGire és viselkedésére, ennek alapjan elmondha-
t6, hogy a modell kialakitasanal felhasznélt tarsadalmi
csereelmélet hatdsmechanizmusa felismerhetd.

Az ajénlas kumulativ hatdsdra vonatkozdan a pasz-
sziv lojalitdson keresztiil taldltunk szignifikdns hatast,
azonban az ajanlasi hajland6sagban nem volt kiilonbség
a két csoport kozott. A kordbbi kutatdsokban kimutatott
pozitiv hatdst az elégedettség és az ajanlasi hajland6sag
kozott kutatdsunk nem tdmasztotta ald. Csak a lojalitds
passziv dimenziéjanak mutattunk ki pozitiv hatdsit az
ajanlasi hajlandéségra.

Az ajanlassal szerzett tigyfelek elégedettebbnek bi-
zonyultak a tobbi ligyfélnél. Mivel az elégedettségnek
a lojalitds mindkét dimenzidjara pozitiv hatdsat mutat-
tuk ki, igy azt mondhatjuk, hogy az ajanldssal érkezett
igyfelek lojalisabbak a tobbi iigyfélnél. Amennyiben a
vevoérték-kalkuldcioban két iigyfél azonos gazdasagi
értékkel rendelkezik, az ajanldssal érkezett tigyfél érté-
kesebbnek tekinthet6. A marketingeszkodztar alkalma-
zasa hatékonyabbd tehetS§ ennek a csoportnak a meg-
célzédsdval.

Fontos eredmény tovdbba, hogy az ajanlassal ér-
kezett iigyfelek csoportjdban a passziv lojalitds ma-
gasabb, amely az ajdnl4si hajland6sdggal erGs szigni-
fikdns kapcsolatban all. Amellett, hogy az ajanlassal
érkezett ligyfelek maguk lojdlisabbak, ezért maguk
hosszi tdvon tobb forgalmat generdlnak, egyben ligy-
félszerzési csatornaként is miikodnek. Az ajanlas-
sal érkezett ligyfelek esetében még inkabb érdemes
odafigyelni az 4rpolitikai dontésekre, mert az aktiv
lojalitasban érzékenyebbnek bizonyultak a tobbi iigy-
félnél.

CIKKEK, TANULMANYOK

Osszességében megdllapithat6, hogy az iigyfélszer-
z€si mod (ajanlas) figyelembevétele segiti a vezetSket
abban a dontésben, hogy megéllapitsdk, hova kell {6-
kuszélni az er&forrasokat a hatékonyabb felhaszndlas
érdekében, igy csokkenthet§ a vdllalat koltsége, és
hosszu tdvon nd a profitja.

A kutatas Kkorlatai és tovabbi kutatasi lehetdségek

Kvantitativ kutatdsunk egyik korldtja, hogy a minta
elemszama viszonylag kicsi, bar magyar szervezetko-
zi kutatdsok viszonylatdban elfogadhaténak tekinthetd,
¢és a minta jellemz&inek orszagos adatokkal valé dssze-
hasonlitdsa azt mutatta, hogy jol illusztrilja a vizsgalt
sokasdgot. Az alkalmazott mddszertan szempontjabol
érdemes lenne nagyobb mintdn elvégezni a kutatdst,
elsGsorban a multinormadlis eloszlds teljesiilése érde-
kében. Ugyanezen szempontbdl megfontolandd lenne
otfokozatu skéldk helyett hét- vagy kilencfokd skélak
alkalmazasa, amely neheziti ugyan a kérd6iv lekérde-
z€sét, de tudomdnyos szempontbdl valdszinileg jobb
minGségi adatokat szolgaltat.

Kutatasunk korlatja, hogy egy iparagban (mez&gaz-
dasdg) tevékenykedd villalatok megkérdezésére keriilt
sor egy konkrét termékkel (mitrdgya) kapcsolatban, ez
a tényez0 is korldtozza az eredmények altaldnosithato-
sadgat. Mindenképpen érdemes lenne a kutatdsi modellt
mas iparagakra, termékekre is letesztelni.

Jelen kutatdsban az tigyfélszerzési médok koziil az
ajanlds hatdsat vizsgéltuk a tobbi ligyfélszerzési mod-
hoz képest. Az ajanlas mellett fontos lenne vizsgalni a
tobbi ligyfélszerzési csatorna esetében is az ligyfélszer-
z€si mad és az ligyfelek tulajdonsdgénak és viselkedé-
sének az Osszefiiggéseit.

Kutatdsunk keresztmetszeti kutatds. A hatdsok pon-
tosabb kimutatdsahoz fontos lenne nem csak a szandé-
kolt, hanem a val6s viselkedés nyomon kdvetése longi-
tudindlis vizsgdlat keretében.

A jovEbeni kutatasok keretében megfontoland len-
ne tovabbi valtozok bevonasa a modellbe, mint a halo-
zatban betoltott szerep, a vdsarlds észlelt kockazata.

Legfontosabb tovabbi kutatdsi célunk a vevdérték
kalkuldcidja valds vallalati adatokon az ajanldsi érték
figyelembevételével. Ennek megvalésitisdhoz azonban
véllalati adatokhoz val6 hozzéférésre van sziikség, amely
megneheziti a kutatdsi munkat. Kutatdsunkat az tenné
teljessé, amennyiben a gyakorlatban is megvaldsulna az
ajanlas (ligyfélszerzési mad) értékének beépitése a vevs-
értékmérd modellbe, és ennek segitségével pontosabbd
vélna az tigyfelek szegmentécidja, ezaltal hatékonyabba
a marketingeszkdzok poziciondldsa, és hosszi tdvon op-
timdlisabb vallalati vev&portfélié lenne kialakithato.
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Melléklet

A vizsgalt valtozék méréséhez felhasznalt indikatorok

Valtozo Indikatorok

Mérés modja Skala forrasa

The choice to purchase this service was a wise one.
Bdlcs dontés volt a résziinkrdl a cég termékeit vdlasztani.

Elégedettség

(SAT) termékeit vdsdroltuk.

I think that I did the right thing when I purchased this service.
Azt gondolom, hogy helyesen tettiik, hogy ennek a cégnek a

(Cronin Jr. et al.,
2000; Oliver, 1997)

5 pontos
Likert-skéla

sziikségesek a tevékenységéhez.

This facility is exactly what is needed for this service.
Ez a cég pont azokkal a kompetencidkkal rendelkezik, amelyek

Lojalitas

We do not intend to switch our deliverer in the near future.
Valdsziniileg a jovdben is a cég iigyfelei maradunk.

Passziv dimenzi6

(LOY_P) family.

I would highly recommend this company to my friends and

Ha valaki kérdezné, szivesen ajdnlandnk a céget.

to be a customer of him.

maradndnk.

If the company were to raise his prices, we would still continue

Ha a cég drat emelne, ennek ellenére tovdbbra is az iigyfelei

5 pontos (Ganesh et al.,

Lojalitas
Aktiv dimenzié
(LOY_A)

continue to be a customer of this company.

Jjobb drat kindlna.

If a competing firm were to offer a better prise, we would still

A cég termékeit vdlasztandnk akkor is, ha egy mdsik beszdllito

Likert-skala 2000)

continue to be a customer.

kindlna.

If a competing firm were to offer a better servise, we would still

A cég termékeit vdlasztandnk akkor is, ha egy mdsik szolgdltato
Jjobb kiegészitd szolgdltatdsokat (pl. fizetési kondiciok, szdllitds)

environment.

léviknek.

I say positive things about this company to persons in my

Pozitiv dolgokat szoktam mondani a cégrél a kornyezetemben

Ajénlasi potencidl

(REC) Ha valaki tandcsot kér, ket javaslom.

If somebody seeks for advice I recommend this company.

(Zeithaml et al.,
1996)

5 pontos
Likert-skéla

company.

ezzel a céggel.

I encourage relatives and friends to do business with this

Bdtoritom a rokonaimat és ismerdseimet, hogy kdssenek iizletet
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