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Absztrakt

Tanulmanyunkban a Kumar és tsai. (2007) altal javasolt vevoportfolié modell szerint definialt
csoportok jelenlétét és a kozottiik meghuzodo kiilonbségeket tartuk fel. Az elemzés alapjaul
egy 848 f6s online megkérdezés szolgalt és az egyes csoportok azonositasa klaszterelemzéssel
tortént. Az azonositott szegmensek szignifikans eltérést mutattak egyméshoz viszonyitva olyan
demografiai valtozokban, mint a korcsoport, a havi jovedelem, a legmagasabb iskolai végzettség
¢és a baratok szama. A vallalatok szamara érdemes e csoportokat azonositani a vevokoriikben
¢s ajanlatos a pusztan pénziigyi szempontok mellett olyan nem monetaris dimenzidkat is figye-
lembe venni, mint példdul az online szajrekldm alapjaul szolgald véleményvezér magatartas.
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The segmentation of Hungarian online shoppers
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Abstract

In our study we have revealed the presence and the differences of groups proposed by a
customer portfolio model by Kumar et al. (2007). Our analysis is based on an online sample
of 848 respondents. The identification of the particular groups has been done with a cluster
analysis. Significant differences could be identified among the segments in such demographic
variables as age group, monthly income, highest education level, and the number of friends .
It is advisable for companies to identify the proposed segments within their customer port-
folio, and to take into account not just monetary approaches but also non-monetary dimen-
sions like for example online opinion leadership.
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Bevezetés

A vildgon az internet térhoditdsaval parhuzamosan az online vasarlok szamanak novekedése
is toretlen. Magyarorszagon 2015-ben az el6zd éves tendenciat folytatva jelentdsen boviilt az
online kiskereskedelem ¢és értéke meghaladta a 270 Mrd Ft-ot (eNet.hu 2015). Az online
értékesitok szdmara igy alapvetd érdek, hogy feltarjadk milyen folyamatok eredményeképpen,
hogyan alakul a vevoktdl eredd jovedelmezdség, €s ebben kiemelt szerep hérul a ,legjobb”
vevok megtalalasanak. A legjobb vevok pedig csak bizonyos szempontok szerint torténd érté-
keléssel valaszthatok ki. Széles korben elfogadott az a nézet, amely szerint a szervezeteknek
elére definidlt prioritdsok alapjan kell a vevdiket megkiilonboztetniiik egymastol és
erOforrasaikat is e prioritdsok mentén sziikséges szétosztaniuk (Zeithaml és tsai. 2001). De kik
lesznek igazabol jovedelmezd vevok és hogyan lehet dket azonositani a vallalati miikddés
szempontjabol? Az egzakt modszer kivalasztasanak és alkalmazasanak egyik legfontosabb
problémadja, hogy mit tekintiink az adott vevd értékének, milyen értékszemlélettel rendelke-
zlink, csupan a pénzbeli, vagy a nem monetaris 0sszetevoket is szamszeriisiteni kivanjuk?

Az alapvetden nettd jelenértek szemléletre €pitd modellek (CLV, illetve CE) elter-
jedése, altalanos preferalasa mellett f6 kritikaként fogalmazhaté meg, hogy e szamitasok nem
veszik figyelembe a direkt — pénzbeli — értéken feliil megjelend indirekt értékosszetevoket
(Ryals 2008). Ezek koziil az egyik leginkabb kutatott teriilet a vallalat iranti elkotelezettségbol
fakadoé ajanlasok, vagyis a pozitiv szajreklam (word-of-mouth), amelyet mar egész koran a kap-
csolati marketing egyik 1ényeges elemének tekintettek (Christopher és tsai. 1991) és az elége-
dettségen kiviil a kapcsolat id6tartaméval is Osszefiiggésbe hoztak (Reichheld 1996). Az ajan-
lasok erds hatassal birnak a vasarloi magatartasra (Murray 1991, East és tsai. 2005, Keaveney
1995), és tobbek kozott a valasztott marketingstratégia révén alakithatéak (East és tsai. 2005),
kovetkezésképpen pozitivan befolyasoljak a vallalati novekedést is (Reichheld 2003, Marsden
és tsai. 2005). Kumar és tarsai kisérletet tettek arra is, hogy szamszer(sitsék a vevok ajanlasi
értékét (customer referral value — CRV) és felvazoltak négy vevészegmenst (Kumar és tsai.
2007) annak fiiggvényében, hogy alacsony vagy magas vevO-¢€lettartam értékkel (customer
lifetime value — CLV) és CRV értékkel rendelkezik-e az adott tigyfél (1. abra).
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1. dbra
Kumar és tsai. (2007) dltal azonositott csoportok
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A megkdzelités alapgondolata, hogy nem elég pusztan a vevok élettartam értékét (CLV) kisza-
mitani, hanem érdemes egy masik dimenziot is mérlegelni, mégpedig a vevok ajanlasi értékét
(CRV). Els6 1épésben a vallalatoknak meg kell becsiilni egy kivalasztott id6tartamra vonatko-
z6an, hogy adott vevd jelenlegi vasarlasi magatartasat eldrevetitve vélhetéen milyen jovobeni
hozamokat generalna, és milyen marketingkoltségek jarnanak megtartasaval. A két érték meg-
hatarozésat kovetden keriil sor egy 2x2-es matrix eldallitdsara, amelyben a toréspontok a CLV
és a CRV értékek eloszlasanak fliggvényében, a median alapjan vannak meghatarozva. igy
végiil négy szegmensbe sorolhatok a vallalat tigyfelei:

¢ ’affluents’ — magas CLV, alacsony CRV érték — *nagyvonaltiak’
¢ ’champions’ — magas CLV, magas CRV érték — *bajnokok’

¢ ’misers’ —alacsony CLV, alacsony CRV érték — ’sziikmarkuak’
¢ ’advocates’ — alacsony CLV, magas CRV érték — ’sz6sz61ok’

A szerz6k (Kumar és tsai. 2007) egy amerikai telekommunikécios vallalat példajan mutattak
be a konkrét értékeket egyéves eldrejelzési idotartamot alapul véve. Kiilondsen érdekes
csoportot jelentenek azok, akik magas ajanlasi értékkel és alacsony vevd élettartam értékkel
rendelkeznek, mivel ket a pusztan monetaris szemlélet alkalmazasa nem tekintené értékes-
nek, esetleg el is hanyagolna a marketingeréforrasok elosztasakor. Erdemes tehat a monetéris
jellegtli, direkt értékosszetevok mellett a szdjreklam hatasat is vizsgalni €s a kettdé kozotti
Osszefliggéseket feltarni.

Jelen tanulmanyban alapvetd célunk, hogy feltarjuk miként azonosithatok a magyar on-
line vésarlok korében a Kumar és tarsai (2007) vevoportfolio elemzésében megnevezett cso-
portok, amennyiben a CRV érték helyére az online szajreklam alapjaul szolgald vélemény-
vezér magatartast és a CLV érték helyére az RFM értéket (recency, frequency, monetary
value) helyettesitjiik. Tovabba azt kivanjuk megvizsgalni, hogy demografiai jellemzdk szerint
elkiilontlilnek-e egymastol e szegmensek, és ha igen, hogyan jellemezhetéek. Az eredeti CRV
¢s CLV értékek helyett eltéré dimenzidkat alkalmazunk, mivel a kutatds soran nem egy speci-
alis iparag, vagy vallalat tigyfélkorét vizsgaljuk, és nem allnak rendelkezésre illetve kelld
mélységben nem beszerezhetOk a szdmszerisitéshez sziikséges adatok. Célunk tehat nem az
eredeti matrix reprodukaldsa, hanem a matrix alapgondolatdnak ¢€s a javasolt csoportoknak az
azonositasa, jellemzése.
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Ugyfélértékelés — az rfm médszer alkalmazasa

Szamos menedzser elismeri, hogy a vevoktdl szarmaznak a bevételek és hozzajuk kapcsolha-
tok a koltségek is, azonban az iigyfelek értékelésének mikéntje az elméleti és gyakorlati szak-
emberek kozott, vagy akar a vallalaton beliili funkciok kozott is igen eltéré képet mutathat.
Az tgyfélértékelés irodalma rendkiviil kiterjedt €s szertedgazd, mégis a mddszerek fejlodé-
sének alapvetéen harom szakaszat kiilonboztethetjilk meg (Bauer és Hammerschmidt 2005).

1. Az els0 szakaszt inkabb egyszeriibb modellek, 6sszehasonlitasok, szdmitasok jellem-
zik. FO elemei ezeknek a vevéjovedelmezdség szamitds (customer profitability
analyses) €s a vevOk szegmenseire vonatkoz6 jovedelmezdségi szamitasok.

2. A masodik szakaszban a vevéélettartam érték (CLV) szamitasara koncentraltak a
szerzok.

3. A harmadik szakaszban pedig az élettartam értéken alapulva a vevétoke meghata-
rozasa kertilt elotérbe.

A kiilonbozd értelmezéseket végsd soron azonban egy konzisztens rendszerbe lehet foglalni.
Amennyiben elfogadjuk, hogy a vevdélettartam érték a jovobeni profitaramlasok diszkontalt
érteke (Pfeifer és tsai. 2005, Gupta €és Lehman 2005), akkor a vevik jovedelmezdségének
elemzése az élettartam elemzés egyik specidlis esete, amikor is az élettartam pusztan egy évet
jelent. Rust és tsai. (2004) meghatarozasa szerint a vevotéke a vallalat jelenlegi és potencialis
tigyfeleinek diszkontalt vevéélettartam értékének Osszessége. E megallapitas konzisztens
Blattberg és Deighton (1996) nézetével, csupan annyiban egésziti ki azt, hogy nem mond le az
uj vevok szerzésének lehetdségérdl. Ezen megfontolasok alapjan felvazolhatunk egy matrixot,
amelyben a vevok szdmanak és az idOperiddusnak megfeleléen elhelyezhetdk a kiilonbozo
ugyfélértékeléshez kapcsolddo alapvetd fogalmak és tisztazhatok azok egyértelmii jelentései
¢s kapcsolatai (2. 4bra).

2. abra
Az iigyfélértékeléshez kapcsolodo fogalmak rendszere

. Periodus mukadési
Valamennyi vevo , Vevotoke
- nyeresége
Egy vevd Vevdjovedelmezoség | Vevoelettartam érték
Jelenlegi periodus pl.:  Valamennyi jévobent
egy éve periodus (NPV)
bazison)

Forras: Gleaves et. al. 2008
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¢+ A vevidjovedelmezdség (customer profitability) ezek szerint: ,,a vevovel fenntartott
kapcsolathoz tartozo bevételek és koltségek kiilonbsége egy adott periodusban
(Pfeifer és tsai. 2005: 14). Példaul egy adott évre vonatkozhat, és valamennyi
koltséget egy vevore vetitve osszuk szét és allitjuk szembe az adott vevd vasar-
lasainak értékével.

¢ A vevéélettartam érték (CLV — customer lifetime value) ,,a jelenlegi értéke a jelen-
legi és jovoben varhato profitnak, egy vevo vallalattal fenntartott iizleti kapcsola-
tanak teljes élettartamadra vetitve” (Gupta és Lehmann 2005: 15).

¢ A vevotoke (CE — customer equity) ,,valamennyi jelenlegi és jovibeni vevd élet-
tartam értekének osszessége” (Bayon és tsai. 2002: 213). Tehat tulajdonképpen a
vevotoke a vevOélettartam értékek (CLV) Osszege.

¢ Az éves miikodési nyereség pedig az egy adott év alatti Gsszes vevotdl szarmazd
jovedelmezdség Osszege.

Az egyes modszerek koziil a CLV érték kiszamitasa helyett az RFM modell elméleti alapjai
kertilt kiemelésre. Az RFM modell kivalasztasanak ¢és alkalmazasanak az indokét az a tény
adta, hogy az egyik legszélesebb kori és leggyakrabban hasznalhatd, belsé adatok nélkiil is
alkalmazhato6 tigyfélérték alapt szegmentacios eszkodz a szakirodalomban (Wei és tsai. 2010).
A vésarlokat harom valtozo — utolséd vasarlas ota eltelt id6 (recency), vasarlasok gyakorisaga
(frequency), illetve pénziigyi értéke (monetary value) — alapjan értékelik pontozasos rendszerben.
Szamos elényds tulajdonsaggal rendelkezik az online véséarlokra torténd adaptalashoz is. A
legfontosabb, hogy pusztan harom olyan vasarldsi magatartast leiro jellemzot kell megfigyelni
¢s felhasznalni a kategorizalas sordn, amelyek mindegyike 1ényeges szerepet tolt be barmilyen
terméket vagy szolgaltatast értékesitd vallalat életében és hatassal van jovedelmezdségére. Igy
nincs arra sziikség, hogy egy konkrét vallalat, vagy termék esetében kelljen felmérni az értékek
alakulasat, hanem altalanosan alkalmazhat6 az online vasarlasi magatartas jellemzésére.

Az RFM modelleket tobb mint 30 éve hasznaljak a marketing kiilonb6z6 teriiletein, kiilo-
nosen a direkt- és adatbazismarketingben, de talalhatunk szakirodalmi forrasokat a nonprofit,
vagy a pénziigyi szolgéltatok esetében torténd alkalmazasrdl (Hsieh 2004, Sohrabi és Khanlari
2007), a kormanyzati piacrél (King 2007), online teriiletrdl (Li és tsai. 2010), a telekommuniké-
cios iparagbol (Li et al. 2008), vagy a turizmusbol (Lumsden ¢€s tsai. 2008). Els6dlegesen annak
érdekében kertilt kifejlesztésre, hogy az alacsony valaszadasi hajlanddsagot valamilyen forma-
ban kikiiszobolhessék €és ndvelhessék a kampanyok sikerességét. Emellett lehetdséget ad a
vevdeélettartam érték kiszamitdsara is, vagy a kontaktusszdm és gyakorisadg meghatarozésara.

A legegyszeriibb RFM modellekben az egyes értékelési szempontokat tekintve 1-5-ig
terjedd értékkel rendelkezhetnek a vevok. Ilyenkor mindegyik szempont szerint értékelésre
kertilnek az tigyfelek, ¢és a kapott pontszamok alapjan osztjak fel a vevokort szegmensekre.
fgy tulajdonképpen 125 (5x5x5) szegmensbe keriilnek besorolasra az iigyfelek. Bar mind-
egyik tényezd kiemelt fontossaggal bir a vallalatok szamara, a kutatasok azt mutatjak, hogy
leginkabb a vasarlasi iddpont alapjan kiilonbozik a valaszadasi hajlanddsag, a hdrom tényezd
koziil legnagyobb befolyassal tehat az bir, hogy mennyi 1d6 telt el az utolsd vasarlas Ota
(Hughes 2005). Az is gyakori tehat, hogy az egyes értékelési kategoridkhoz eltérd sulyokat
rendelnek az elemzés soran, igy is drnyalva azok modellben betoltott szerepét. Az RFM elja-
ras eldnyos tulajdonsagai kozott emlithetjiik tovabba a vevok leirdsara hasznéalhatd valtozok
koltséghatékonysagat, és konnyl kvantifikalhatosagat (Miglautsch 2000). Nagyon jol hasznal-
hat6 vélaszadasi rata €és igy segit a rovidtavl profitabilitds ndvelésében. Modellezésre is kiva-
l6an alkalmazhato, mivel kevés szamu valtozot kell beépiteni a kalkulaciokba.

Széleskoru és altalanosithatd felhasznalasuk mellett azonban szamos korlatozassal kell
¢lniink e modelleket illetden. A szamitasi mdod csupan a kovetkezd periddusra bir eldrejelzd
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szereppel, a tobbi kovetd periddusokra nem. Masrészt az RFM mutatok nem mutatjak a mo-
gottes magatartast, példaul a kapcsolat mindségét. Emellett azt sem veszik figyelembe, hogy a
vasarlokat és vasarlasokat jellemz6 multbeli adatok jorészt a multbeli marketingkampéanyok
eredményei voltak. A gyakorisag mérése nem mutatja a vevo és eladd kozotti kapcesolat erds-
ségét, illetve a slirli vasarlasok egyben negativ hatassal is jarhatnak, hiszen novelik a kiszolga-
lashoz kapcsolodo koltségeket. A koltségeket pedig sokszor figyelembe sem veszik a vasar-
lasok pénziigyi értékének meghatarozdsa soran, hanem csak a bevételek nagysaga alapjan
értékelik az egyes vevoket.

Online szajreklam és véleményvezér magatartas

A szajreklam, vagy mas néven word-of-mouth (WOM), mindig is fontos szerepet jatszott egy
termék vagy szolgaltatas altal szerzett élmények megosztasaban, a vallalatokrol és markaikrol
kialakulé vélemények atadasaban. A pozitiv ajanlasok vagy a negativ vélemények aramlasara
szdmos moédon sor keriilhet, tobbek kozott ezért is fontos, hogy feltarjuk mi mindsiil szdj-
reklamnak, illetve online szajreklamnak, milyen hatasai, kivaltd okai és formai lehetnek e
kommunikécionak.

Napjainkban a word-of-mouth kutatasok szamara 1j teret nyit az internet megjelené-
sével annak online formdja. Egyre gyakrabban keriil sor — kiilondsen internetes vasarlasok
soran — online word-of-mouth (electronic word-of-mouth) igénybevételére. Online esetben —
hasonloan a hagyomanyos vagy mas néven offline véleményvezérek azonositasahoz — megkii-
16nboztethetjiik a véleményadas, a véleménykeresés és a véleménymegosztads magatartds dimen-
zi6it. Mindezt tehetjiik Flynn és tarsai (1996) kezdeti kiterjesztése, illetve Sun és tsai. (2006)
¢s Chu ¢és Kim (2011) online adaptacidja alapjan. A véleményvezérek King és Summers
(1970) eredeti skaldja alapjan olyan egyének, akik informaciot osztanak meg egy adott téma-
rol masokkal, azok ismeretszerzd igénye alapjan, €s 6k azok, akik tulajdonképpen megteremtik
a szajreklam (word-of-mouth) alapjat. A véleményvezérek tobb személyes kapcsolattal ren-
delkeznek, mint masok és gyakrabban vesznek részt informalis tdrsadalmi tevékenységekben
(Reynolds és Darden 1971). Az azonositasukra hasznalt egyik legkorabbi skala (King és Sum-
mers 1970) alapkoncepcidja szerint a véleményvezér magatartas (opinion leadership) azt repre-
zentalja, hogy az adott egyén milyen mértékben ad informaciot masoknak az adott témaban,
azaz general szajreklamot, illetve hogy masok mennyiben tekintenek ra e témakorben poten-
cialis informacidforrasként. Flynn és tsai. (1996) megkozelitése alapjan véleményvezér maga-
tartas akkor jelentkezik, amikor az egyén masok vasarldsaira kivan hatdst gyakorolni (véle-
ményadas dimenziodja), de ehhez az is hozzatartozik, hogy masok figyeljenek ra, keressék az
ilyen jellegli informacidt (véleménykeresés dimenzidja). Kotler (2004) szerint a vélemény-
vezetd az a személy, aki informalis kommunikécié soran tanacsot vagy informaciot nyujt
valamely termékrdl vagy termékcsoportokrol, arra vonatkozdan, hogy a markak koziil melyik
marka a legjobb, vagy az adott termék hogyan hasznalhato, igy 6 a szajreklam ,.kiildgje”.
Rogers (2003), valamint Boster ¢és tsai. (2011) alapjan része a fogalomnak az is, hogy a kiildo
tudasanak ismeretségi korében valdo megosztasa hatasos legyen. A véleményvezér szerephez
tehat hozzatartozik a hatdsossag megitélése is, nemcsak az, hogy milyen mértékben ad valaki
informaciot, illetve jellemezhetd ilyen magatartassal.

A kutatasban a véleményvezér szerepkor, illetve magatartas fogalmat alapvetden a szdj-
reklam-generald magatartasbol eredeztetjiik, a véleményadas és véleménytovabbitds mértékeé-
nek mérésére hasznalt — késébb részletesen is bemutatasra keriilé — skala (Chu és Kim 2011)
alapjan értelmezziik, tehat aki magasabb értékek alapjan, azaz atlagon feliili modon jelle-
mezhetd e dimenzidk szerint, véleményvezér szerepkorrel bir. Természetesen a vélemény-
vezér ,titulus” tényleges megitéléséhez tartozna az is, hogy a hatasossagot, befolyasolo erét a
masik fél véleménye alapjan is meg tudjuk itélni, azonban ennek feltarasdra nem nyilik lehe-
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téség minden konkrét személy és valamennyi felmeriilé esetben. Ehhez a véleményadas és
tovabbitas mérési skalajan feliil sziikség lenne minden ilyen jellegi egyéni cselekedet nyo-
mon kdvetésére €és szimultan a masik fél — az informacidobefogadd — altali megitélés felméré-
sére is. Ez online, de akar offline szajreklam, véleményformalas esetében sokszor megold-
hatatlan feladatot, kovethetetlenséget is eredményezhetne, illetve a valasztott modszertanhoz
képest eltéré megkozelitést kovetelne meg. Fontos tovabbad azt is kiemelni, hogy a véle-
ményvezEér magatartas nem vizsgalhaté dnmagaban, sziikség van arra, hogy megértsiik és fel-
tarjuk a szajreklam és kiilonosen az online word-of-mouth tevékenység valamennyi lényeges
kapcsolddo aspektusat.

A személyek kozotti kommunikaciot vizsgald elméletek adaptacio nélkiil nem alkal-
masak az online szajreklamhoz kothetd magatartas leirasara, mivel azok leginkabb face-to-
face interakciokon alapulnak, amely soran a résztvevok viszonylag kozel vannak egymashoz
¢és altalaban lathatjak a masikat, igy szamos szocialis jelre tamaszkodhatnak (Knapp és Daly
2002). Azonban a szamitogép altal kozvetitett kommunikaci6 esetében a szocialis kapcsola-
tokat, érzéseket vizsgald kutatasok (Lea és Spears 1995, Parks és Floyd 1996, Walther 1992)
rdmutattak arra, hogy a szocidlis megismerési folyamat torvényszeriiségei €s a személykozi
kapcsolatok fejlodéselmélete szerint kell6 rendelkezésre allo idét kovetden az egyének
képesek benyomésokat formalni masokrdl pusztan az irott elektronikus iizenetek nyelvi kon-
textusa alapjan. Annak ellenére, hogy az eWOM kommunikacids elméleti alapjai a tradicio-
nalis offline kommunikaciéhoz val6 hasonlosdgabol indulnak ki, szdmos egyediséget, kiilonb-
séget lehet felmutatni online esetben. Az eWOM elsdsorban abban kiilonbozik a hagyoméanyos
forméatol, hogy — mivel elektronikus feliileten zajlik, a vélemények, ajanlasok alapvetden kéret-
lenek, és csak akkor keriilnek értékelésre, ha a leendd befogadok éppen ratalalnak, felfigyel-
nek ra (Park és Kim 2008). Az eWOM esetében a vélemények a korabbi mértéket és sebes-
séget meghaladd modon terjedhetnek, igy kiterjedtebb befolyasold hatdssal rendelkeznek
(Vilpponen és tsai. 2006), mivel egyszerre akar tobb szerepld is tud csatlakozni az elektro-
nikus feliiletre (Van Alstyne €és Brynjolfsson 2005). Nem pusztan virtudlis csoportok, kapcso-
latok alakithatok (Sun és tsai. 2006) hanem olyan egyénekhez, kozosségekhez is eljuthat az
tizenet, akik nincsenek jelen adott pillanatban (Karakaya és Barnes 2010), vagy nem ismerik,
illetve ismerhetik egymast (Gupta és Harris 2010), igy a résztvevok sajat tarsas halojukon
kiviiliekkel is kapcsolatba 1épnek (Jansen ¢és tsai. 2009). A kiild6 és a befogadd kozotti kap-
csolat szorossdga valtozo (Chatterjee 2001) és a kiildok feleldsségérzete véleményformala-
sukat illetden alacsonyabb (Schindler és Bickart 2005). Mig offline esetben egyidejii véle-
ménymegosztas torténik egyének vagy kisebb csoportok kozott (Steffes és Burgee 2009),
addig online esetben inkabb aszinkron (Hung és Li 2007) tobbutas formaban keriilhet ra sor,
amelynek révén tartosabbnak és elérhetdbbnek is tekinthetd. Ezéltal az eWOM mérhetdbbé,
elemezhetbbé is valik (Park és Kim 2008), hiszen 4ltaldban elére meg nem hatarozott ideig
tarolasra keriil (Hennig-Thurau és tsai. 2004). Azonban a nagy mennyiségili informaciohalmaz
miatt gyakori, hogy a fogyaszté nem olvas el minden relevans ajanlast (Sen és Lerman 2007).

Az eWOM tipikus csatornai a technoldgiai haladassal parhuzamosan folyamatosan
boviilnek. Tipikus feliiletekként jelentkeznek a blogok kiilonb6z6 formai (mikroblogok, vided-
blogok, hagyoményos blogok), a virtudlis kozdsségi feliiletek, a termékeket értékeld vagy
éppen utald oldalak, a chatek, forumok, csevegd oldalak szinterei, az e-mailek, hircsoportok,
de maguk a vallalati (marka/vasarléi/kereskeddi) weboldalak is (Litvin €s tsai. 2008). Leg-
inkabb elterjedt csatornanak a véleménynyilvanito és értékeld oldalak tekinthetéek (Hennig-
Thurau és tsai. 2004, Sen és Lerman 2007), de a kdzdsségi halozati oldalak (virtualis k6zos-
ségek) €s blogok is népszertiek (Cheung és Lee 2012). Litvin és tsai. (2008) csoportositasara
(lasd 3. ébra) két dimenzid alapjan keriil sor, amelyek egyben meghatarozzak az egyes felii-
letek sajatossagait is. Az interaktivitas szintje alapjan megkiilonboztetjiik a szinkron (a részt-
vevOk egyszerre jelen vannak és azonnali a visszacsatolds) és az aszinkron (a résztvevoknek
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nem sziikséges egyszerre jelen lenniiik ¢és késleltetett a visszacsatolas) kommunikaciot. A
kiild6 és befogado kozotti viszony lehet a résztvevok szamossaga alapjan egy az egyhez (one-
to-one), egy a sokhoz (one-to-many) és sok a sokhoz (many-to-many) kapcsolat.

3. abra
Az eWOM tipikus csatorndi Litvin et al (2008) csoportositasa alapjan
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Forrds: Mitev — Markos-Kujbus, 2013: 411

A véleményvezérek elsdsorban termékhez/ szolgéltatashoz kotott informaciot adnak at és
elismertségiiket az érdeklddési szintjiik, hozzaértésiik, tapasztalatuk adja e témakorben (Myers
és Robertson 1972, King és Summers 1970, Richins és Root-Shaffer 1998). A piaci sokat-
tudok (market mavens) abban kiilonboznek a véleményvezérektdl, hogy befolyasold szerepiik
nem az adott termékkorrel kapcsolatos hozzaértésiikbdl adddik, hanem altalanos tudasokbol,
piaci szintll ismereteikbdl. Szamos termék- és szolgaltataskategoriarol, értékesitési helyrdl, és
piaci aspektusrol birtokolnak informdaciot, amit elsGsorban altruista médon, masokért, masok
jolétéért osztanak meg. Szeretnek vasarolni és keresgetni illetve beszélni arrdl, amit tapasz-
taltak és megfigyeltek (Feick és Price 1987, Slama és Williams 1990).

Mind az offline, mind az online sz4jreklam tehat a tarsas kommunikaci6 €s a tarsas be-
folyasolas elméleti keretrendszerében értelmezhetd, igy a kordbban targyalt alapelvek szerint
tulajdonképpen négy {6 elemét azonosithatjuk (Cheung és Thadani 2012, 14sd 4. abra):

Kutatasi skalak, mintavétel

2014-ben online kérddiv felhasznalasaval végeztiink kvantitativ kutatast egy kutatocég Magyar-
orszagra nézve életkor, nem, lakhely alapjan reprezentativ online paneljébe tartozok korében.
Az adatfelvételre 2014. éprilis 1-je és aprilis 25-e kozott keriilt sor. A mintavételhez egy
kvota kertilt kijelolésre: a kitoltok kozeé csak azok kertilhettek, akik a valaszadast megeldz6
harom honap sordn online vasaroltak. A minta elemszama 1.000 f6ben keriilt meghatarozasra.
Az online kitoltés mellett szolt, hogy a kutatas sordn elsésorban online szajreklammal és az
online vasarlasokkal kapcsolatos témakorok keriiltek elétérbe és igy a valasztott megkérdezési
feliilet is illeszkedett a témakorokhoz. A kérddiv kitoltési ideje megkozelitden 10-15 percet
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vett igénybe. Osszesen 29 f6 kérdéskor és 12 demografiai jellegli kérdés keriilt megfogal-
mazasra. Az online Kit6ltés lehet6vé tette az 1.000 f6s valaszadoi kor elérését, azonban a
kiugré és hianyzo értékek kezelése miatt sziikségessé valt az elemzett minta elemszamanak
csokkentése. Osszesen 14 valaszadd vélaszait kellett tordlni azért, mert bizonyos kérdésekre
valaszolva egymasnak ellentmondé adatokat kozoltek, vagy éppen azért, mert egy-egy val-
tozo tekintetében a tobbi valaszadohoz viszonyitva tilzottan kiugrd (outlier) értékekkel rendel-
keztek. Kontroll valtozoknak az RFM szegmentéacio egyes elemei keriiltek kijel6lésre, amely
esetében a szokatlan cellak azonositasara keriilt sor az SPSS-ben. 138 f6t, akik soha nem
vesznek figyelembe masoktdl szarmazo ajanlasokat, véleményeket vasarlasaik sordn az inter-
neten, toroltiink. Igy végiil a vizsgalt minta elemszama lecsokkent 848 fore.

4, abra
Az online WOM elméleti keretrendszere
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Forrds: Cheung — Thadani (2012)

A demografiai megoszlasokat tekintve a GKldigital altal kozétett 2014. évi kutatas® elérhetd
demografiai adataibol a végzettség, illetve telepiilés szerinti Osszetétel hasonlithatd 0ssze. E
szerint az online vasarlok 49%-a (a mintaban 54,37%) fels6fokt végzettséggel rendelkezik és
27%-uk budapesti lakos (a mintdban 29,25%). Az eNet mintavételt kdvetd évben — 2015. év

! http://www.gkidigital.hu/wp-content/uploads/2014/10/GKI-Digital_IG_eker 2014.jpg (letdltve:
2015.11.10.)
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végén — készitett publikéci(')ja2 szerint az online vasarlok 51%-a né (a mintaban 56,01%),
44% hazas (a mintaban 45,64%), 54%-uk 18-39 éves (a mintaban 37,26%), 47% nagyvarosi
(a mintaban 68,04%), 32% kétszemélyes héztartdsban ¢l (a mintdban 31,25%), 47% gimna-
ziumot végzett (a mintaban 37,03%) és 37%-uk haromhavonta legaldbb egyszer vasarol. A
feltart kiilonbségek tobb tényezoére is visszavezetheték. Mind az eNet, mind a GKI-digital, mind
jelen kutatas eltéré idépontban torténd mintavételen alapul, amelyben a részvétel onkéntes
volt. Tovabba az online vasarlok szamossaga folyamatosan bdviil, 2014-ben elérte a 3,4 mil-
1i6 f6t Magyarorszdgon, ami a rendszeresen internetezOk 72%-at jelenti (eNet 2015). Mivel az
alapsokasag allandoan valtozik, és nap, mint nap beléphetnek 0j vasarlok, igy nehéz pontos és
aktualis képet kapni az online vasarloi profilr6l. Tovabba jelen kutatds bizonyos kérdéseinek
megvalaszolasdhoz elengedhetetlen volt, hogy az adatfelvételt megel6z6 harom hénap soran
online vasarlast lebonyolitok keriiljenek bele a mintdba, mivel régebbi vasarlasokra, ahhoz
kotddo informdaciokra visszaemlékezve, jelentdsen torzulhattak volna az adatok.

A kutatds soran hasznalt skdldk dontd tobbsége 7 fokozatu Likert skéla volt, igy az
RFM dimenzidk esetében is 7 csoportba torténd besorolas tortént. A sorrendek meghatarozasat
kovetden a csoportok kijelolésénél a kozel egyenlo elemszdm biztositasa volt az elsddleges
szempont. A hdrom dimenzi6 alapjan kiilon-kiilon keriilt sor az értékelésre, a végso iigyfél-
érték nem bedgyazott modon (tehdat minden dimenzio alapjan kiilon értékelve) lett meghaté-
rozva. A harom valtoz6 alapjan tobbféle lehet6ség adodik az tligyfélérték, vagyis az RFM
érték meghatarozésara illetve kiszamitasara. A legegyszeriibb esetben az egyes értékek egymas
mellett szerepelve egy haromjegyl szam helyiértékeit adjak. Tehat, ha egy ligyfél 1-es R, 2-es
F és 3-as M pontszammal rendelkezik, akkor az RFM szegmense a 123-as lesz. A vélemény-
vezér magatartas feltardsara online kornyezetben Sun et al. (2006) adaptaltak és fejlesztették
tovabb a Flynn et al. (1996) altal javasolt mérdeszkdzt. 8-8 item felhaszndldsaval mérik az
online véleményvezér €s véleménykeresési magatartast 7 fokozata Likert skalan az egyetértés
fliggvényében. Tovabba az online kdrnyezetbdl adddd kovetkezmények miatt tovabbi elemekkel
bévitve, az online véleménytovabbitast és a ,,chatelést” is nevesitették. Chu — Kim (2011)
tovabbgondolva az online sz4jrekldm megjelenési formait, kiillonds tekintettel a kozosségi
médiumokban, arra jutottak, hogy egy személy egyszerre veheti fel a véleményado, -keresd,
¢és -tovabbito szerepkoroket. Ennek megfelelden adaptaltdk a Flynn és tsai. (1996), valamint
Sun és tsai. (2006) altal javasolt skalakat és egy Osszesen 9 itembdl all6 mérdeszkozt alkal-
maztak a harom dimenzi6 vizsgalatara (mindegyik szerepkorre tehat 3-3 allitds vonatkozott).
Jelen kutatdsban a Chu és Kim (2011) altal javasolt skala keriilt adaptéalasra a véleményvezéri
magatartasdimenziok feltarasara (lasd 1. tablazat).

Az online véleménykeresés méréséhez annak egyértelmiivé tétele érdekében, hogy az
adott webshop, vagy az adott termék kivalasztdsara vonatkoz6 dontés esetén keriil sor az infor-
maciokeresésre €s masokhoz vald fordulasra, egy tovabbi item keriilt nevesitésre. Az allita-
sokkal valo egyetértés mértékét 1-7-ig terjedd Likert skalan mértiik, ahol 1 jelentette, hogy
»egyaltalan nem értek egyet az adott kijelentéssel”, mig a 7-es érték, hogy ,,teljes mértékben
egyetértek az adott kijelentéssel”.

Vevoportfolio csoportok azonositasa, jellemzése

A kutatas alapvet6 kérdése annak vizsgalata, hogy a Kumar és tsai. (2007) altal javasolt
négy csoport milyen modon képviselteti magat a mintdban, a magyar online vasarlok korében.
Az elemzés soran az RFM értéket €s az online véleményvezér magatartast vettiik alapul (stan-
dardizalast kovetden) a szegmentacios matrix eléallitdsahoz, mivel a kutatdsunk soran nem

2 http://www.enet.hu/hirek/e-kereskedelmi-korkep-2015/?lang=hu (letoltve: 2015. 12. 28.)
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1. tablazat

Szdajreklamhoz kotheto magatartasdimenziok mérési skaldja és megbizhatosaga

Cron- | Compo-
Allitasok e e LU =T (7
valtozo alfa reliabi-
mutaté | lity (CR)
A vasarléasi dontésem meghozatala
soran fontos szdmomra, hogy kikérjem
az interneten masok véleményét.
(Flynn
Végs6 dontésem elott értékeléseket, et al.
véleményeket gylijtok az interneten. Snline 1996),
Sokkal nyugodtabb vagyok az adott véle- Sun et
termek/szolgaltatas kivalasztasakor, ha | mgny- al. 0,896 0,902 0,700
masok véleményt formalnak vele keresés (2006),
kapcsolatban az interneten. CKh'u B
m
Sokkal nyugodtabb vagyok a web- (2011)
aruhaz kivalasztasakor, ha masok
véleményt formalnak vele kapcsolat-
ban az interneten.
Gyakran meggy6zok masokat az
interneten, hogy vasaroljanak olyan
termékeket, amiket szeretek, amikkel sun et
elégedett vagyok. .
online al.
Az ismerGseim az interneten, az én véle- véle- (2006), 0.896 0.895 0.741
ményem, értékelésem alapjan valasztjdk | mény- Chu — ' ' '
ki a termékeket, web-shopokat. adas Kim
. , (2011)
Az interneten gyakran befolyasolom
masok véleményét a termékekrdl, web-
shopokrol.
Amikor egy termékkel, web-shoppal
kapcsolatos informaciot, véleményt
kapok valakitél, szivesen tovabbitom
azt mas ismerdseim szamara is az
interneten.
Az interneten szeretek megosztani online SUT et
kiilonb6z6 ismerdsi kdreimbdl véle- (280.6)
szarmazo érdekes informacidkat mény- Chu i 0,907 0,909 0,770
termékekrol, szolgaltatasokrol, web- tovab- Kim
shopokrdl, olyanokkal is, akik nem bitas (2011)

ismerik e barataimat.

Hajlamos vagyok arra, hogy a masoktol
szarmazo6 értékeléseket, véleményeket
megosszam barataimmal,
ismer0seimmel az interneten.

Elvart értékek: AVE > 0,5 (Fornell - Larcker 1981), o. > 0,7 (Nunnaly — Bernstein 1994), CR>0,7
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allt rendelkezésiinkre tranzakcids adatbazis, hanem kérdéiven alapult. Ilyen médon a két
dimenzié megkdzelitésmodja és a szegmensek jelentéstartama kertilt atvételre a kezdeti mo-
dellbdl; az alkalmazott modszertan eltérd. Az eredeti Kumar és tsai. (2007) altal javasolt CLV
értek helyett tehat az RFM érték keriilt behelyettesitésre és a CRV érték helyett az online
véleményadas €s az online véleménytovabbitas dimenzidinak egyesitésére keriilt sor. Miglautsch
(2001) alapjan a ,,recency” pontértékhez 9,9-es, a ,,frequency” pontértékhez 6,6-os és a ,,mo-
netary” pontértékhez 3,3-as sulyokat rendeltiink €s igy is meghataroztuk a végso iigyfélértéket
e harom dimenzi6 szerint. E megoldast kdvetve jutunk az RFM eloszlashoz, amely 19,8 és
138,6 kozotti értékeket vehet fel amennyiben 7 fokozata skalan értékeljiik az tigyfeleket. Az
online véleményformal6é magatartas alapjaul szolgald két skalal-7-ig terjedd értékeléssel, 3-3
allitassal szerepelt, igy egyszerii 0sszeadas tortént. A minimum érték 6, mig a maximum érték
42 lett. Az atlagos érték 17,99 (9,29-es szérasérték mellett). A csoportok létrehozasa érde-
kében standardizalasra keriilt sor és hierarchikus klaszterelemzést végeztink (Ward-mod-
szerrel), ahol a csoportok szama eldre meghatarozott volt (e nélkiil is a 4 klaszteres megoldas
rajzoldodott ki a dendrogram alapjan). A vizsgalni kivant négy klaszter szépen kirajzolodott, az
atlagos értékeik (standardizalt) 6sszehasonlitasat, az alabbi 5. dbra mutatja.

5. abra
A Kumar et al. (2007) dltal javasolt csoportok a vizsgalt dimenziok alapjan
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A csoportok méretaranyat tekintve a nagyvonaluak 337-en, a szoszolok 213-an, a szitkmarkuak 209-en és a
bajnokok a legkisebb aranyban, 89-en szerepelnek a mintaban.

Az egyes csoportok jellemzését a kérddivben szerepld demografiai jellemzdok alapjan végez-
hetjiik el. A vizsgalt négy klaszter a nemi hovatartozas tekintetében nem kiilonbozik egymas-
tol szignifikansan (y°= 4,635; df=3; p=0,201). Egyediil a bajnokok csoport esetében allit-
hatjuk statisztikailag is megalapozott modon, hogy a nok feliilreprezentaltak a klaszterben. A
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varhatd csoporteloszlasokhoz viszonyitott kiilonbség alapjan a szitkmarkuak és a nagyvona-
luak esetében a férfiak feliilreprezentéaltak, mig a sz6sz6lok a mintabeli varhat6 eloszlast mu-
tatjak. Korcsoport alapjan a szokasos 5%-0s szignifikancia szint mellett egyértelmi kiilonb-
ségeket tarhatunk fel a csoportok kozott (y°= 29,310; df=12; p=0,004). A sziikmarkuak ese-
tében az iddsebb korosztaly, kifejezetten a 60 év felettiek a feliilreprezentaltak, mig a szo6-
sz6lok csoportjaban a legfiatalabbak taldlhatoak a varhaté mintabeli megoszlashoz képest maga-
sabb aranyban. A nagyvonaluak csoportjaban a 40-49 évesek ¢€s a bajnokok esetében a 30-39
¢évesek vannak a vartndl magasabb ardnyban. A legmagasabb iskolai végzettség alapjan szintén
egyértelmi kiilonbségek fedhetdk fel a klaszterek kozott (x2= 41,101; df=15; p<0,000). A mar
egyetemi végzettséggel rendelkezdk feliilreprezentaltak a sziikmarktak és a nagyvonaltak
kozott, mig a kozépiskolai végzettséggel rendelkezok a szoszolok és a bajnokok kozott. A
vizsgalt klaszterek kozott a havi jovedelem esetében is szignifikans eltérések talalhatoak (x*=
24,813; df=9; p=0,003). A nagyvonaltiak csoportjdban egyértelmiien feliilreprezentaltak a
300 000 Ft feletti havi jovedelemmel rendelkez6k. Erdekes tovabba, hogy a bajnokok ese-
tében a 150 000 Ft alattiak is magasabb ardnyban vannak jelen a vartnal. Az anyagi helyzet
megitélése szignifikans kiillonbséget (XZZ 28,443; df=9; p=0,001) és hasonl6 tendenciakat mutat
a bevallott havi jovedelmi viszonyokkal, azonban a sziikmarkuak esetében eltérések mutat-
koznak. E csoportban a jovedelmi helyzetet tekintve nem feliilreprezentalt a legalacsonyabb
kategoria, azonban az anyagi helyzet megitélésekor a két legrosszabb szitudciot sejtetd valasz-
lehetdséget valasztok aranya magasabb a mintabeli atlagnal. A bajnokok csoportja ismét mu-
tatja a havi jovedelemnél tapasztalt kettdsséget, hiszen a legrosszabb anyagi és a legjobb
anyagi helyzettel rendelkezdk is feliilreprezentaltak. Egyértelmi kiilénbsé% tarhato fel az
egyes klaszterek valaszai kozott a barati kapcsolataik szamossagat tekintve ("= 24,656; df=9;
p=0,003). A sziikmarkuak csoportjaban a mintabeli atlaghoz képest magasabb ardnyban vannak
jelen a 3 vagy anndl kevesebb jobarattal rendelkezOk. A legtobb barattal a sz6szolok €s a
bajnokok rendelkeznek, mig a nagyvonaluak esetében a 3-5 barati kapcsolat emlitése feliilrep-
rezentalt. Az internetes illetve személyes kapcsolatok szdmat illetden szintén kimutathatok
kiilsnbségek a csoportok kozott (rendre y°= 20,880; df=9; p=0,013 és y’= 28,938; df=9;
p=0,001). A bajnokok internetes kapcsolatainak szama a legmagasabb kategdriaba sorolhato,
mig a személyes kapcsolattartas soran a 10-20 {6 kozotti kategoria feliilreprezentalt. A szo-
sz0l0k internetes kapcsolatai esetében a vartnal szintén magasabb aranyban vannak jelen a 30-
nal is tobb kapcsolattal rendelkezOk, de az 5-10 kozotti kategoria valaszadoi is. Egyértelmiien
latszik azonban, hogy a személyes kapcsolattartdsra vonatkozd kérdés esetében az 5 vagy
annal kevesebb osztalyba sorolhatd valaszlehetdséget is magasabb ardnyban jelolték, ami
elsdsorban internetes preferencidikat tiikrozi e téren is. A szitkmarkuak esetében pedig kije-
lenthetd, hogy a legkevesebb barattal, ismerdssel tartjak a kapcsolatot mind személyes modon,
mind internetes feliileteken keresztiil (1asd 2. tablazat).

Konkluzio

A Kumar et al. (2007) altal azonositott €s javasolt csoportok mintdban vald jelenléte és
megkiilonboztethetdsége feltarhatd volt eltéré dimenziok alapjan is. A CRV (customer refer-
ral value) helyett az online véleményvezér magatartas, mig a CLV érték helyett az RFM érték
keriilt behelyettesitésre €s hierarchikus klaszterelemzéssel kirajzolddott a vizsgalt 4 csoport.

Szignifikans kiilonbségek tarhatok fel a klaszterek kozott bizonyos hattérvaltozok (pl.: életkor,
lakohely) alapjan. A vevéérték meghatarozasa tehat a nem monetaris kozelitéssel kiegészitve
szintén alkalmas a kiindulé modell rekonstrualasara.

Annak ellenére, hogy az adaptécid sikeresnek tekinthetd, tobb ponton is érdemes lehet
tovabbi kutatasokat folytatni. Igy példaul tovabbi hozzajarulast jelentene az elmélethez, ha az
RFM szamitasokat tranzakcids adatokon, a véleményformald magatartast pedig megfigyelé-
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2. tablazat
A vizsgalt klaszterek jellemzése*

sziikmarkuak $z6sz6lok nagyvonaluak bajnokok
nem
férfi 0 férfi 0
(nem szignifikans) e 1o e 1o
50 év felettiek, inkabb 29 év 40-49 &y inkabb 30-39 év
korcsoport kifejezetten a 60 | alattiak és 50-59 KSzttick kozottiek és 29
év felettick év kozottiek g év alattiak
kozépiskola
dontden, de
. . s szakiskola, szak- altalanos iskola,
Iegmagasa?tb ,ISkO|aI ko:epé:;cr)lla, munkasképzo, 201851%12; szakiskola,
vegzetiseg 9 kozépiskola 9y szakmunkas-
képzo, egyeb
kategoriak is
150 000 —
200 000 Ft 150 000 Ft alatt, 150 000 Ft alatt,
havi i6vedelem kozott, 150 000 — 300 000 Ft 200 000 —
avijovedele 200 000 — 200 000 Ft felett 300 000 Ft
300 000 Ft kozott kozott
kozott

Az alapvet6 dol- | Konnyedén meg | Konnyedén meg
gokat meg tu- | tudom/juk vasa- | tudom/juk va-
dom/juk vasarol- |  rolni, amire sarolni, amire

ni, de masra sziikségem/iink | sziikségem/iink

anyagi helyzet
megitélése
(csak a legmagasabb
aranyban feliil-

Arra sem elég a
havi jovedel-
mem/iink, hogy
az alapvet6 dol-

reprezentalt okat meevAsA- nincs pénzem/ | van, és még fél- | van, és még fél-
valaszlehetdség g meg ink, a ho végéig | re is tudok/unk | re is tudok/unk
roljam/uk \ ) - .
szerepel) éppen kitart tenni tenni
. . . 3 vagy annal 5-8 kozott, - 8-nal tobb,
16 baratok szima kevesebb 8-nél tobb 3-5 kozout 5-8 kozott
kapcsolatok szama 5 vagy annal 5-10 kozatt, 5-10 kozatt, 30-nél tébb
az interneten kevesebb 30-nal tobb 10-30 kozott
. 5 vagy annal 5-10 kozott, ) -
K szeln:ellzfes . kevesebb, 5 vagy annal lzooi?éll(?ggg’ 10-20 kozott
Apesotatok szama 5-10 kozott kevesebb

*Azok a valaszlehetdségek szerepelnek a tablazat celldiban, amelyek esetében az adott csoport feliilreprezentalt.

sekbdl, vagy akar megkérdezésekbdl szarmazo adatallomanyon lehetne vizsgalni. Tovabbi
érdekes teriilet lehet az online vasarlok vizsgalata mas — nem monetaris — dimenziok mentén
(pl. involvaltsag).

Az online vasarloi portfolid elemzése gyakorlati haszonnal jarhat a vallalatok szamara,
els@sorban azért mert megmutatja, hogy a pusztan direkt, pénziigyi iigyfélértékelés mellett
érdemes figyelmet forditani a vevok véleményvezéri szerepkorére is. Egyértelmiien azonosit-
hat6 a ,,sz0sz010k™ csoportja, akikbdl részben célzott akciokkal, példaul keresztértékesitéssel,
igyféltoborzd6 (member get member) kampanyokkal van lehetdség ,,bajnokokat” nevelni.
Tovabba Iényeges e szegmensre figyelni, mivel a vélemények megformalasaban elsdédleges
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szerepiik van. Amennyiben nem szemlélnék e nem monetaris dimenzidt, kdnnyen figyelmen
kiviil hagyhatndk Oket a vallalatok. Ennek eredménye pedig az lenne, hogy elveszitenék
azokat, akik képesek hatni masok informécidkeresési hajlandosagan keresztiil a konkrét vasar-
lassal torténd elégedettségre. Mindemellett pedig 1ényeges csoportot jelentenek azok, akik
magas RFM értékkel, de alacsony véleményvezéri szereppel birnak az interneten. Ok azok,
akikre a véleményelfogadasra gyakorolt halozati hatdsok (kapcsolatszorossag, észlelt hason-
l6sag) miatt érdemes megkiilonboztetett figyelmet forditani, hiszen az 6 véleményformalasra
torténd buzditdsuk eredményeképpen veliik szoros kapcsolatban allo és hozzajuk hasonlonak
vélt vasarlokra tehetnek szert a vallalatok.
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