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Az elektronikus kiskereskedelem fejlodése az elmult 10 évben toretlen, és ennek koszonhetéen
szamos izgalmas kutatasi teriilet jelenik meg évrol-évre. Ebben a folyamatosan valtozo
kornyezetben a vasarlasi dontési folyamat, valamint a vasarlas utani interakciok megertése a
tobbcsatornas jelleg miatt altalaban nem egyszerii feladat. Tanulmanyunk célja kettos.
El6szor megvizsgaljuk az interneten keletkezé elektronikus-szdajreklam szerepét az online
vasarlashoz kotheto folyamatban, majd elsosorban a kapcsolat szorossag és a homofilia
hatasait kivanjuk felmérni az ajanlas, illetve vélemény elfogaddson keresztiil.

A probléma részletes megismerésére elsoként a szakirodalomban megjelené elméleteket
Jjarjuk korbe, melynek eredmeényeit primer kutatasi eredményeinkkel is kiegészitjiik, hogy ezzel
is reszletesebben megismerhessiik a hazai helyzetet.

Kulcsszavak: ajanlaselfogadasi  hajlandésag, e-kiskereskedelem, elektronikus-
szolgaltatasminoség

Koszonetnyilvanitas: A tanulmany az OTKA-K 109792 tAmogatasaval valosult meg.
1. Bevezetés

Napjainkban az internet a kozvetitett informaciok altal lehetdvé teszi a vasarlas eldtti dontés
tdmogatasat, vagy akdr a teljes vasarlasi folyamat megvalositdsat. Az Eurostat eredményei
alapjan 2012-ben az EU27 orszagokban a lakossag 44%-a vasarolt valamilyen terméket vagy
szolgéaltatast online az adatfelvétel eldtti egy év soran, mely 2010-hez képest 4 szazalékpontos
emelkedést jelentett. Magyarorszagon a lakossag 25%-a vett valamit az elmult egy év sordn
online (Eurostat 2013), tovabba évrdl évre n6 az online valaha vésarlok ardnya: a 18-49 éves
korosztalyban 2012-ben mért 74 szazalékrol 2013-ban 76 szazalékra emelkedett a mutato. Az
interneten havonta vasarlok aranya 25 szézalékrol 28 szazalékra nétt (GFK 2014).

Lényeges kérdésként meriil fel, hogy az online vasarlasok sordn az elégedettségre
milyen mdédon hatnak masok véleményei, ajanlasai. Kiilonosképpen érdekes ennek online
formaja az e-WOM?, vagy mas néven online széjreklaim2 hatdsa. Kutatdsunk soran két
kulcsfontossagu — a szocioldgiaban és a halozatelméletben ismertebb fogalom — a homofilia
és a kapcsolat szorossag — hatasait kivanjuk megvizsgalni az online ajanlaselfogadasi
hajlanddsagra egy madasodrendli latens valtozon ,az els0 benyomdson” keresztiil.
Feltételezésiink szerint e tényezOk befolyassal birnak a vélemény- illetve ajanlaskeresés,
ajanlaselfogadas, elégedettség és ajanlasi hajlandosag folyamatara.

2. Irodalmi 6sszefoglalo

Az online ¢€s offline kdrnyezet kiilonb6z6 ¢lményt kinal ugyanazon termék vasarlasa esetében
is. Az e-kereskedelem kényelmességet kinal az ido és hely tekintetében, valamint, a
széllitassal/kézhezvétellel kapcsolatban, azonban az offline kornyezetben jelen levd
személyes interakcidk, illetve a kiprobalas lehetdsége itt elvész, ezért akik szeretik latni,
megérinteni a terméket, azok sokkal kevesebbet véasarolnak a vilaghalon (Shayesteh et al.

! Az e-wom kifejezést az online szajreklam szinoniméjaként hasznaljuk.
2 A szajreklam szinonimajaként hasznaljuk a szévegben a word-of-mouth illetve a WOM kifejezéseket.
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1999). Az online vasarlas inkdbb magéanyos, tervszerli folyamat, mintsem tarsadalmi, szocialis
esemény. Az informacidok azonban minden korabbi megoldasnal konnyebben aramolhatnak és
a fogyasztoi Osszekottetések globalis szinten biztositjak a pozitiv és negativ vélemények
megosztasat (Shankar et al. 2003). Minden olyan informalis kommunikaciét, amely esetében
a kozlendo lizenet a tobbi fogyasztd felé iranyul, €s az informacidk elsdsorban a termék vagy
a szolgaltatds Dbirtokldsarol, hasznalatarol vagy jellemzOirdl szolnak, szajreklamnak
nevezhetiink (Henning-Thurau et al. 2004). A fogyasztok szamara elérhetd internetezésre
alkalmas eszkozok ¢és megoldasok lehetové tették az online szajreklam kialakuldsat, amely
elsdsorban abban kiilonbozik a hagyomanyos formatol, mivel elektronikus feliileten zajlik,
hogy altalaban nincs kozvetlen face-to-face kommunikéacid, a vélemények, ajanlasok
alapvetden kéretlenek, és csak akkor keriilnek értékelésre, ha a leendé befogaddk éppen
ratalalnak, felfigyelnek ra (Park—Kim 2008). Az e-WOM esetében a vélemények a korabbi
mértéket és sebességet meghaladd mddon terjedhetnek. A hagyomdanyos szdjreklam esetében
az informacidé privat beszélgetések soran keriil atadasra, mig online esetben olyan
egyénekhez, csoportokhoz is eljuthat, akik nincsenek jelen adott pillanatban (Karakaya—
Barnes 2010), vagy nem ismerik, illetve ismerhetik egymast. Mig offline esetben egyidejii
véleménymegosztas torténik egyének, vagy kisebb csoportok kozott (Steffes—Burgee 2009),
addig online esetben aszinkron (Hung-Li 2007) tobbutas formaban keriil ra sor, amelynek
révén tartosabbnak és elérhetObbnek is tekinthet6. Ezaltal az e-WOM mérhetébbé,
elemezhetdbbé is valik (Park—Kim 2008), hiszen altalaban elére meg nem hatdrozott ideig
tarolasra kertil (Henning-Thurau et al. 2004).

Szamos kutatds vizsgalta mar az 1950-es évek elejétdl kezdve, a személyes
kommunikécio és az informacié megosztas befolyasold szerepét a vasarloi dontésekre (Arndt
1967), emellett az is bizonyossagot nyert, hogy a szdjreklam alakitja a vésarlok elvarasait
(Anderson—Salisbury 2003), hasznalat el6tti attitiidjeit (Herr et al. 1991) és a vasarlas utani
termék- és szolgaltatdsészleléseit (Bone 1995). Egyes tanulmanyok kiemelik azt is, hogy a
word-of-mouth hatékonyabb, mint a nyomtatott sajtoreklamok, a személyes rabeszélés, vagy a
radioszpotok (Engel et al. 1969), habar Van den Bulte és Lilien (2001) kimutattdk, hogy e
kutatdsok talbecsiilték hatasait. Cheung és Tadani (2012) megitélése mentén két szintet
kiilonithetiink el a sz4jrekldm elméleti kutatdsdban: a piaci szintli és az egyéni szintll
elemzéseket. A piaci szintl megkozelitések esetében a kutatok olyan piaci mutatokra
koncentralnak, mint példaul az értékesitési volumen, és objektiv panel adatok (pl.: weboldal
hasznalat, vélemények pozitiv illetve negativ mivolta, aranya) mentén vonnak le
kovetkeztetéseket (Zhu—Zhang 2010). Az egyéni szintli megkozelitések a WOM-t egyéni
befolydsold célzati kommunikicionak fogjak fel, amely soran a kiild6 megprobalja a
befogad6t vasarlasra birni (Park—Kim 2008). E tekintetben az elézmények és a
kovetkezmények megértésére iranyul a figyelem, alapvetden harom kutatdsi &g mentén. Az
elsd esetében a tanulmanyok annak megértésére iranyulnak, miért osztjak meg véleményeiket
proaktiv modon a fogyasztok a vasarolt termékekhez kotddo és az igénybe vett szolgaltatasok
esetében atélt élményeik kapcsan. A lehetséges faktorok kozé sorolhatjuk az extrém
elégedettséget vagy elégedetlenséget (Bowman—Narayandas 2001), a wvallalat iranti
elkotelezettséget (Dick—Basu 1994), a vallalattal fennéllé kapcsolat hosszat (Wangenheim—
Bayon 2004), és a termék ujdonsag fokat (Bone 1992). A masodik kutatdsi irany
tanulmanyainak célja, hogy megértse, mi mozgatja az informaciokeresési magatartast,
pontosabban, milyen koriilmények kozott tamaszkodnak a vasarlok dontéseik soran inkabb
szajreklamra, és kevésbé egyéb informacioforrasokra. Azon vasarlok, akik kevesebb
tapasztalattal rendelkeznek az adott termékkategdridban (Furse et al. 1984), akik magasabb
kockazatészleléssel jellemezhetoek (Bansal-Voyer 2000), akik jobban involvaltak a vasarlasi
dontésben, hajlamosabbak masok véleményét keresni. A harmadik kutatasi ag tanulmanyai
azt vizsgaljak, hogy miért birnak adott személyes forrasok magasabb hatassal, mint masok.
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Olyan tényezok, mint a forras szakértelme (Bansal-Voyer 2000), a kapcsolat szorossaga, €s
az észlelt hasonlossag (homofilia) (Brown—Reingen 1987) nevezhetdek 1ényeges jellemzonek
a WOM elfogadasi hajlandosaga esetében. Erdekes, azonban jelen kutatisban nem vizsgalt
tényez6 a kommunikator (kiildo) szakértelme, amely a forras hozzaértésének, tekintélyének és
kompetencidjanak egyvelege. Mindez természetesen befolydsolja a bizalom kialakulasat és
alapvetden pozitiv mdédon hat az érvelés mindségével egyiittesen a marka iranti attitidok
alakulasara tobbek kozott blogok esetében is (Chu—Kamal 2008). Ez a kivalté oka elsésorban
annak, hogy egy-egy teriileten vannak elfogadott forrasok, értékeld, tesztek alapjan mindsitd
oldalak (pl.: tripadvisor.com) vagy olyan ’piaci sokattudok’ (Gladwell 2007), akiket a
felhasznalok jobban elfogadnak, akiknek a véleményét szivesebben elfogadjak.

3. Kutatasi modell és alapfeltevések

A tarsas kommunikacio €és befolydsolas elmélete mentén Cheung és Tadani (2012) egy
integralt modellbe foglaltdk Ossze azokat a kérdéseket, amiket az e-WOM vizsgalata soran a
kutatok feltesznek, feltehetnek. A modell megkiilonbozteti a kiildét (forrds), a befogadot
(kozonség), a valaszt (hatast) és a stimulust (tartalmat). Kutatdsunk elsdsorban a kiilddvel
kapcsolatos jellemvondsok — a kapcsolat szorossaga, illetve a hasonlossag — tovabba az online
szajreklam iranti keresési magatartas és elfogadasi hajlanddsag, valamint a véasarlassal torténd
elégedettség kozott fennalld kapcsolatokat vizsgalja. E bemutatott dsszefiiggések mellett az
online vasarlashoz kothetd elégedettség és az ajanlasi hajlandosag kozotti kapcsolat is
vizsgalatra kertil.

Az online szajreklam fobb formait, feliileteit tekintve mindenképpen fontos kiemelni a
web 2.0 altal megvaldsuld platformokat, a felhaszndloi tartalom megosztasi lehetdségeket
(blogok, mikroblogok, forumok, chat szobak, k6zosségi oldalak). A kutatok tobbsége az e-
WOM vizsgalatara az online kereskedelmi oldalakon megtalalhaté fogyasztoi véleményeket,
a forumokat és az értékeld oldalakat valasztja (Cheung-Tadani 2012). Mi 4altalanos
megkozelitést kovetiink, megengedve barmilyen jellegli e-WOM hatast, ajanlasokat és
véleményeket egyarant.

Kapcsolat szorossaga

A kapcsolat szorossdga valamely haldzat tagjai kozott fennalld kotelek erdsségét mutatja
(Mittal et al. 2008) és Granovetter (1973) alapjan megkiilonboztethetiink erds és gyenge
valtozatokat. Mar a korai kutatdsok is ramutattak arra, hogy a szocialis kapcsolatok pozitiv
modon hatnak a véleményvezéri szerep kialakulasara kiilonb6zé kontextusokban (Katz—
Lazarsfeld 1955). A véleményvezérek altaldban tobb egyéni kapcsolattal rendelkeznek, és
gyakrabban vesznek részt informalis tarsadalmi tevékenységekben (Reynolds—Darden 1971).
Kozeli szocidlis kapcsolatok, mint példaul a baratsag komoly szereppel birnak az emberek
kozotti informacidaramlasban (Czepiel 1974). A szorosabb kapcsolatok pedig nagyobb
befolyassal rendelkeznek a szdjreklam kommunikacios folyamatdnak alakitasa soran, mint a
gyenge kapcsolatok (Brown—Reingen 1987). Ezek nemcsak a barati, csaladi kapcsolatokat
olelik fel, hanem azokat is ide soroljdk a kutatok, amiket gyakran, aktiv modon létesitiink,
azokkal, akik képesek benniinket tdmogatni €s segiteni (Pigg—Crank 2004); mig a gyenge
kapcsolatok (pl.: volt kollégakkal) passziv modon alakulnak ki (Misner 1994) és széleskorti
témak iranti informacidkeresést tesznek lehetdvé. Brown—Reingen (1987) kutatasai szerint az
er6s kapcsolatok valnak inkabb aktivva mikro szinten, amikor a szdjreklam utjan terjedo,
véleményekre keriil a sor, makroszinten viszont a gyenge kapcsolatok biztositjak az
informacid eltéré csoportok kozotti aramlasat, hidat épitve a kozosségek kozott. Godes és
Mayzlin (2004) eredményei alapjan a gyenge kapcsolatok mentén terjedd WOM hatékonyabb
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az azt gerjeszteni kivano vallalat szempontjabol, mivel magasabb forgalomndveld hatassal jar,
hiszen a masokkal torténd kapcsolatba 1épés és az Otletek megosztdsa dominans
motivacioként jelentkeznek egyéni szinten (Phelps et al. 2004). Az aktiv informacidkeresés
mivel magasabb szintli az erés kapcsolatokkal rendelkez6 egyének kozott (Brown—Reingen
1987), igy egy online kozosségben is fontosabba valhat, és befolyasold szereppel birhat. Az
egyént tehat, az online szajreklam soran erds vagy készteti a szocidlis kapcsolatok és
¢lmények szerzésére és a virtualis kozosség érzésének atélésére (LaRose et al. 2005).

Homofilia

A kapcsolatok masik 1ényeges jellemvonésa az e-WOM elfogadéasa szempontjabdl a kiildével
¢szlelt hasonldssag, vagy mas néven homofilia. Rogers és Bhowmik (1970) definicidja szerint
a homofilia annak mértéke, amennyire az egymadssal interakcidoba 1ép6 egyének hasonlonak,
illetve megegyezonek tekinthetéek adott tulajdonsagaik alapjan. A kezdeti kutatasok
bebizonyitottak, hogy a baratok, illetve a kozosségi halok tagjai hajlamosak egyezdséget
mutatni szocio-demografiai jellemz6ikben (nem, rassz, életkor), de akar olyan észlelt
jellemvonasaikban is, mint a meggy6zddéseik, vagy attitlidjeik (Solman 2007). Mindez a
szocialis hasonlosagi elvnek (Mouw 2006) kdszonhetd, amely szerint az egyén azokkal szeret
szocialis kapcsolatot 1étesiteni, akik hasonl6 tulajdonsagokkal jellemezhetéek. Lazarsfeld és
Merton (1954) kutatdsa is ravilagitott, hogy interperszonalis kommunikacié inkdbb azon
individuumok kozott bontakozik ki, akik hasonléak, igy az informacidcsere is gyakrabban
torténik olyan személyek kozott, akiknek vannak ko6zos tulajdonsadgaik, jellemvonésaik
(Rogers—Bhowmik 1970). Minél hasonlobbak a kommunikécié résztvevdi, annal egyszeriibb
az lizenetek megértése, igy a homofilia tulajdonképpen megkdnnyiti az informacié dramlésat,
amikor kiils6 informaciok utan kutat az egyén (Price—Feick 1984). A magasabb szintli
hasonlosag tehat intenziv szdjreklamhoz vezethet valamely termék megvételéhez kotddo
dontési helyzetben. Az interneten a felhasznalok magas diverzitasa ellenére, a vevok szabadon
kivélaszthatjdk, hogy milyen témak érdeklik Oket, milyen kozdsségekhez kivannak
csatlakozni, Osszefoglalva milyen mértékben élnek a szocidlis hasonlosagi elvvel (Best—
Krueger 2006). Wang et al. (2008) eredményei szerint a homofilia 1ényeges szereppel bir a
megbizhatosag észlelése €s a meggydzeési folyamat soran mind weboldalak, mind vitaférumok
esetében. Thelwall (2009) kutatasai alapjan tovabba megallapithatd, hogy kozosségi halozatok
esetében a nemi hovatartozas alapt homofilia nem, viszont a kor illetve az attitidok alapjan
torténd hasonlosag befolyasolo szereppel birnak.

Kutatasi modelliinkben a homofilia és a kapcsolat szorossag egylittes hatasat kivanjuk
vizsgalni egy magasabb rendii latens valtozo, a kiildével és a véleményével kapcsolatos ’elsd
benyomas’ formajaban. Feltételezéseink szerint e két faktor jelentds magyarazo erdvel bir az
online vélemények megitélése soran €s igy hat az ajanlas, illetve vélemény elfogadésara.

A kapcsolat szorossag és a homofilia mérésére Chu és Kim (2011) kutatasaban szerepld
skalakat hasznaljuk magyar nyelvre forditva.

Véleménykeresés, ajanldskeresés, ajanlas elfogadds, ajanlasi hajlanddsag

Flynn et al. (1996) alapjan online teriileten is érdemes megkiilonbdztetni az ajanlas adas és az
ajanlas keresés folyamatait, illetve tovabbi passziv elemként jelentkezik az ajanlastovabbités
(Sun et al. 2006). A véleményvezérek definicido szerint olyan egyének, akik informaciot
osztanak meg egy adott témardl masokkal annak fliggvényében, amilyen mértékben
masoknak sziikségiik van ra (King—-Summers 1970). Gyakran keriil ezen informacio a
véleményvezérek révén szajrekldm formdjaban atadasra. Szamos véleményvezér valik egyben
véleménykeresdvé is, mivel bovebb tudasra, ismeretre, szakértelemre tart igényt, részben
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annak koszonhetden, hogy érdeklédik az adott téma, vagy termék irant, részben pedig azért,
mert ahhoz, hogy elmondhassa véleményét, sziiksége van masok véleményének
megismerésére is. Ennek ellenére nem lehet kijelenteni, hogy a ’véleménykeresok’
sziikségképpen véleményvezérek lennének (Arndt 1967). A véleménykeresdk dontéseik vagy
tervezett 1épéseik eldtt fordulnak mésokhoz informacié és ajanlasok reményében. Amikor
magasabb kockazatot észlelnek, nincsenek ismereteik az adott témardl, termékrdl, vagy
amikor masok korabbi élményeit hasznosnak itélik, akkor aktiv modon keresnek informaciot,
tanacsot, hogy a lehetd legjobb dontést hozhassdk meg (Murray 1991). Ennek készonhetéen a
véleménykeresés a szajreklam sziikségszeri dimenzidja, mivel lehetdvé teszi az informécio
diffazidjat a személyk6ézi kommunikaciés folyamat soran (Reynolds—Darden 1971). A
véleményvezérek nem létezhetnek véleménykeres6k nélkiil, és ez forditott relacioban is igaz.
Egy olyan online kozosségben, ahol hasonld érdeklddési kor mentén szervezddnek az
egyének, a véleménykeresdk gyakran keresnek és a reciprocitds kovetkeztében osztanak is
meg fontosnak vélt informacidkat masokkal (Sun et al. 2006).

Az online vasarldsokkal kapcsolatos WOM esetében fontos vizsgalnunk az
elégedettséget is, mivel ennek U alaku fiiggvényeként alakul (Anderson 1998). Az
elégedettség alapvetéen pozitiv hatdssal van az ajanlasi hajlandésagra (Swan—Oliver 1989) és
az ajanldsok szamossagara is (Anderson 1998).

A kutatas alapjaul szolgalo modell

Jelen kutatdsunk sordn elsdsorban az ajanlaskeresés, ajanlds elfogadas hatasait kivanjuk
vizsgalni az online webshopok esetében torténd vasarlashoz kapcsolodd elégedettség
mértékével, illetve ezen keresztlil az aktiv szdjrekldm egy komponensével, az ajanlasi
hajlandéssaggal. A homofiliat és a kapcsolat szorossagot pedig egy masodrendil latens
valtozo az ’elsdé benyomas’ révén kapcsoljuk be az ajanlas elfogadasra hatd tényezdként a
modellbe. Mivel a személykozi kommunikacié gyakrabban 1ép fel két hasonld egyén kozott
(Lazarsfeld - Merton 1954), igy azt gondolhatjuk, hogy a hasonlosagi elv érvényesiil online
esetben is masok véleményének, illetve ajanldsainak az elfogaddsa esetében. Tovabba e
tekintetben az is lényegessé valhat, hogy milyen szoros kapcsolatot apolunk az érintett
véleményformaloval. A magasabb ajanlaskeresési hajlandosag vélhetéen pozitiv mddon hat
az ajanlds elfogadasara és az ajanlast, illetve véleményt kapok elégedettebbek és igy
magasabb ajanlasi hajlandosaggal is rendelkeznek.
A szakirodalom alapjan megfogalmazott hipotéziseink (/. dbra):

HI1: Az online ajanlaskeresési magatartas pozitiv hatassal bir az ajanlaselfogadasi

hajlanddséagra.

H2: Az els6 benyomds valtozd pozitiv hatdssal bir az ajanlaselfogadasi
hajlanddséagra.

H3: Az ajanlaselfogadasi hajlandosag pozitiv hatassal bir a vasarlashoz kothetd
elégedettségre.

H4: A vasérlashoz kothetd elégedettség pozitiv hatassal bir a vasarlashoz kothetd
ajanlasi hajlanddsagra
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1. abra A feltételezett modell

Ajelfog1 [ Ajelfog2 ][ Ajelfog3 || Ajelfog4 || Ajetfog5 ][ Elege1 || Elege2 ]| Elege3 ]

Ajkert Trwom1
Ajker2
: Ajanla Ajanlas »( Elégedett- »( Ajanlas Ll
Ajker3 keresés H1 elfogadas H3 'W Ha g ! Trwom3
= 5
Ajkerd 1 2 * Ewom1
H2
Elsé
benyomas
3
H fili apcsolat
omofilla szorossag
6 7
[ Hom1 ][ Hom2 |[ Hom3 |  [Kapszort][Kapszor2][Kapszor3 N=606 f&

Forras: sajat szerkesztés

4. Kutatas menete és eredményei

Kutatasi modelliink tesztelésére 2014 marciusaban egy online kérddives megkérdezést
valdsitottunk meg egy online panelt felhasznalva. A kutatdsunk alapsokasagit az elmult
harom hénap soran valamilyen terméket vagy szolgaltatast online vasarlok képezték. A teljes
minta 1000 f&s volt, azonban jelen kutatdsban, a hianyzé adatok kezelésének érzékenysége
miatt, csak azokkal a vélaszadokkal dolgozunk, aki a szamunkra relevans kérdések koziil
mindegyikre valaszoltak. Ez Gsszesen 606 fot jelent. A teljes 1000 fés minta, valamint a
modell soran hasznalt 606 f6s minta leir6 jellemzdit a /. tablazat tartalmazza. Az eredmények
alapjan megallapithatd, hogy a teljes minta és az alminta kozott jelentds kiilonbségek nem
figyelhetéek meg. A feltételezett kapcsolatok tesztelésére PLS utmodellezés modszerét
hasznaltuk.

1. tabldzat A minta leir6 jellemz6i (%)

Neme N=1000 f6 | N=606 f6 | Telepiiléstipus N=1000 f6 | N=606 f6
Férfi 43,5% 43,6% | Budapest 30,6% 30,7%
N6 56,5% 56,4% | megyeszékhely 23,7% 22,1%
Korcsoport egy¢b nagyvaros 13,7% 14,0%
18-29 éves 9,4% 10,2% | falu 31,6% 32,7%
30-39 éves 26,4% 28,9% | egyéb 0,4% 0,3%
40-49 éves 20,1% 19,0% | Csaladi allapot
50-59 éves 19,9% 19,3% | egyediilalld 13,4% 13,4%
60 év feletti 23,7% 22,6% | parkapcsolatban él 21,8% 23,3%
Legmagasabb iskolai végzettség hazas 45,1% 44,7%
altalanos iskola 0,6% 0,3% | elvalt 8,8% 8,7%
szakiskola, szakmunkdsképzd 6,4% 6,6% Ozvegy 3,6% 2,6%
kozépiskola 36,3% 38,8% | élettarsi kapcsolatban él 7,3% 7,3%
foiskola 28,7% 29,7% | Haztartas tipusa
egyetem 26,7% 23,6% | sziilokkel egyiitt 9,7% 11,1%
.. . sziilékkel, nagysziilokkel o
Jovedelmi helyzet cayiitt 1,1% 1,0%
Arra sem elég a"haV1 jovedelmem/iink, ) 5,3% 4.8% ko‘ftetrsalm,mal’ egwtt 1,4%
hogy az alapvetd dolgokat megvegyem/iik (koz0s lakasbérlés) 1,7%
Az alapvetd dolgokat meg tudom/juk o o . o
vasarolni, de masra nincs 26,9% 28,2% | egyedil 14,0% 12,4%
Meg tudom/juk vasarolni az alapvetd o o - o
dolgokat és egy-két extrat 54,4% 54,1% | partnerrel gyerek nélkiil 30,9% 31.0%
Konnyedén meg tudom/juk vasarolni, o o o
amire sziikségem/iink van 13,4% 12,9% | partnerrel gyerekkel 33,7% 34.29%
Atlagos havi jévedelem 120 654 Ft 189Ft797 partner nélkiil gyerekkel 6,7% 6.8%
Atlagéletkor 46,83 év | 46,16 év | egyéb 2,5% 2,0%

Forras: Sajat szerkesztés
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A kutatds sordn felhaszndlt minta (N=606 f0) esetében megallapithatd, hogy a
tovabbajanlasi ¢és elégedettségi valtozokhoz tartozd atlagok esetében erds jobb oldal
aszimmetria figyelhetd meg. Leggyengébb értékelést az elektronikus tovabbajanlasi
hajlanddsag kapta (5,55). A kiildovel kapcsolatos jellemvonasok, illetve az online szajreklam
iranti keresési magatartas és elfogadasi hajlanddsag esetében az atlagok 3,88 és 5,16 kozott
mozognak az 1-t61 7-ig skalan. (2. tablazat).

2. tablazat A kutatas soran felhasznalt skalak leir6 jellemz6i (N=606 f0)

Atlag | Széras | Médusz
AJKER1L A vasarlasi dontésem meghozatala soran fontos szamomra, 388 183 4
hogy kikérjem az interneten masok véleményét. ' '
Online AJKER? Végsé dontésem elott értekeléseket, véleményeket gyiijtok 476 179 7
. - az interneten. ' '
a]l?;llz;tnk(;:g:;em Sokkal nyugodtabb vagyok az adott termék/szolgaltatas
(1-J7-ig skélag) AJKER3 kivalasztasakor, ha masok véleményt formalnak vele 4,75 1,71 5
kapcsolatban az interneten.
Sokkal nyugodtabb vagyok a web-aruhaz kivalasztisakor, ha
AJKER4 masok véleményt formalnak vele kapcsolatban az interneten. 4,78 1,68 5
AJELFOG1 A vasarlasom el6tt az interneten megjelend értékelést, 456 129 4
véleményt elfogadom. ' '
Az interneten megjelend értékelésben, véleményben
Online AJELFOG2 szamomra Uj informacio szerepel. 4,81 1,23 5
ajanlatelfogada Az interneten megjelend értékelés, vélemény segit
si hajlandésag AJELFOG3 eldontenem, hogy mit, honnan érdemes vasérolnom. 506 1,32 5
(1-7-ig skala) AJELEOGA Az interneten megjelend értékelés, vélemény hatékonyabba 516 131 5
teszi a dontéshozatalomat. ' '
AJELFOGS Az interneten megjelend értékelés, vélemény motival a 485 142 4
végsé dontés meghozatalaban. ' '
Mit gondol arrdl, akinek az interneten megjelend
véleményére, értékelésére leginkabb tdmaszkodik, mennyire
HOM1 Iehet hasonld a gondolkodasmodjuk? (1 - nem ugy 513 132 5
gondolkodik, mint én, 7 - ugy gondolkodik, mint én)
Mit gondol arrol, akinek az interneten megjelend
Homofilia véleményére, értékelésére leginkabb tamaszkodik, mennyire
(1-7-ig skala) HOM2 lehetnek hasonldak a cselekedeteik? (1 - nem ugy 4,75 123 5
viselkedik, mint én, 7 - gy viselkedik, mint én)
Mit gondol arrdl, akinek az interneten megjelend
HOM3 véleményére, értékelésére leginkabb tdmaszkodik, mennyire 465 145 5
hasonlithatnak egymasra altalaban véve? (1 - nem ' '
hasonlitunk, 7 - hasonlitunk)
Milyen gyakran kommunikal azzal, akinek a véleményére,
KAPSZOR1 | értékelésére leginkabb tdmaszkodik? (1 - egyaltalan nem 4,45 1,79 4
gyakran, 7 - nagyon gyakran)
Kapcsolat- Mennyire fontos Onnek az, akinek a véleményére,
SZOrossag KAPSZOR2 | értékelésére leginkabb tamaszkodik? (1 - egyaltalan nem 5,01 1,56 5
(1-7-ig skala) fontos, 7 - nagyon fontos)
Milyen kozelinek érzi magahoz azt, akinek a véleményére,
KAPSZOR3 | értékelésére leginkabb tamaszkodik? (1 - egyaltalan nem 5,01 1,64 7
kozeli, 7 - nagyon kdzeli)
ELEGEL1 J6 dontés volt ezen az oldalon vasarolni. 6,33 1,21 7
Elégedettség | ELEGE2 Ha,flijr]a \,/ésércl)llnélk ezen a helyen, valdsziniileg ugyanugy 6,35 1,16 7
(1-7-ig skala) ert,e elném a hon apol‘.[/c?get.
FLEGE3 Elégedett vagyok a dontésemmel, hogy ezen az oldalon 634 118 7
vasaroltam. ' '
TRWOM1 Pozitiv dolgokat mondanék masoknak errdl a web-aruhazrél. | 6,29 1,20 7
Ajanlanam a web-aruhazat azoknak, akik kivancsiak a
Tovabbajanlasi TRWOM2 tandcsomra. 6,23 1,28 !
szandék TRWOM3 Batoritanam a barataimat és rokonaimat, hogy hasznaljak ezt 6.21 133 7
(1-7-ig skala) a web-4ruhizat. ' '
EWOML1 Az oldalrdl szivesen osztanék meg pozitiv véleményt az 5,55 1,83 7

interneten.

Forrds: Sajat szerkesztés
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A strukturalis modell eredmények értelmezése eldtt a kiillonbozé érvényességi
mutatokat is megvizsgaltuk. A bels6 megbizhatosagot a Cronbach-alfa illetve Dillon-
Goldstein‘s Rho féle mutatoval mérhetjilk. Mindkét mutatdé esetében az elvart 0,7-nél
magasabb érétket vesznek fel az értékeink, tehat a latens valtozok belsé megbizhatdsaga
kielégitd. A latens valtozokhoz tartozd hasonlosagi érvényesség az atlagos magyarazott
variancia értékkel mérhetd. Fornell és Larcker (1981) véleménye alapjan 0,5 felett fogadhato
el az érték, mely minden egyes valtozo esetében fennall. A kiilonbozdségi érvényesség azt
mutatja, hogy a skala nem korreldl-e més fogalmak kéréseivel. Ennek ellenérzésére a Fornell—
Larcker kritériumot hasznaljuk, mely szerint egy latenshez tartoz6 AVE magasabb kell, hogy
legyen, mint a barmely mas latenssel alkotott korrelacids négyzetosszeg. A masodrendi latens
valtozoé kivételével minden esetben ezek a feltételek is teljestilnek (3. tabldzat).

3. tablazat: A kutatds soran felhasznalt skalak megbizhatdsagi mutatoi

maAtl:;ggzso it Dillon- Cronbach-
gyaraz Goldstein‘s Rho alfa

variancia
Ajanlaskeresés (Flynn et al. 1996) 0,772 0,931 0,900
Ajanlas elfogadas (Cheung et al. 0.734 0.932 0.909
2009) ' ' '
Homophilia (McCroskey et al.’s
1975 alapjan Chu—Kim 2011) 0,808 0,927 0,881
Kapcsolat szorossag (Brown—
Reingen 1987; Norman—Russell
2006; Reingen—Kernan 1986 alapjan 0,837 0,939 0,902
Chu-Kim 2011)
Els6 benyomas az ajanlérol 0721 0838 0862
(masodlagos fogalom) ' ' '
Elégedettség (Anderson—Srinivasan,
2003, Hsin et al. 2009) 0,920 0,972 0,956
Tovabbajanlasi szandék (Zeithalm
et al. 1996, Yang—Peterson, 2004) 0,805 0,942 0,916

AVE >0,5 D-G-R >0,7 a>0,7
Elvart érték (Fornell-Larcker (Vandenbosch ([B\I:rm?gr;

1981) 1996) 1904)

Forras: Sajat szerkesztés

A modellben hasznalt tovabbajanlasi hajlandosdg magyardzott variancidja 79,2%-0s,
mig az elégedettségé minddssze 8,6%-0s. Ennek az oka, hogy jelen tanulmanyban az
elégedettséget jellemzden befolyasolo tényezdket — tigy mint az észlelt mindség, elégedettség
— figyelmen kiviil hagytuk, és mindossze az ajanlaselfogadasi hajlandosag direkt, és medialo
hatasat kivantunk vizsgalni. Az ajanlaskeresési hajlanddsadg valamint az elé benyomds az
ajanlorol valtozok az ajanlaselfogadasi hajlanddsag varianciajanak 34,1%-4at magyarazzak.

Cohen-féle (1988) f* mutatd alapjan megallapithato, hogy a keresési hajlandosag hatasa
az elfogadasi hajlandosagra jelentds (f"kereses-clfogadss=0,40), mig a létrehozott elsé benyomas az
ajanlorol  valtozd csekély mértékben jarul hozzd az ajanlaselfogadds magyarazott
varianciajahoz (f2e155 benyomds-clfogadas=0,07). A valtozot alkoto két latens — homofilia és
kapcsolat szorossag hatdsa — egyéni hatdsa viszont elenyészd (f2 homophilia-clfogadas=0,02,
(fzkapcsolat szorossag-elfogadas—0,02), Mely eredmény szintén alatdmasztja az uj, masodlagos fogalom
bevezetését. A feldllitott masodlagos fogalom egy reflektiv — reflektiv kapcsolaton alapszik,
tehat az elsddleges latensek korrelalhatnak, és mint egy faktor modell irhato fel a 1étrehozott
masodlagos fogalom. Az eredmények alapjan a homofilia és kapcsolat szorossag erdsen
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(B36=0,842, B37=0,857) kapcsolédnak az els6 benyomas valtozohoz, és ez a kapcsolat
szignifikans (thom=66,93, tkapszar=81,24).

A kapcsolatok, vagyis az utegyiitthatok elemzése soran megéllapithatd, hogy az
ajanlaskeresési hajlandosag hatdsa az ajanlaselfogadasi hajland6sagra magasabb, mint az elso
benyomds az ajanlordl valtozé hatasa (B12=0,520, B3,=0,207). Az ajanlaselfogadasi
hajlanddsag hatasa az elégedettsége is kozepesnek értékelhetd (B24=0,292), és ahogy kordbban
is emlitettiik, az elemzett valtozok az elégedettség varianciajanak 8,6%-4t magyarazzak.

A bootstrapping modszerrel (1000 darab minta) a kiilonb6z6 utegyiitthatokhoz rendelt t-
értekeket megvizsgalva megallapithatd, hogy a feltételezett kapcsolatok mindegyike 95%-0s
megbizhatosag mellett is 1étezik, vagyis minden egyes hipotézisiinket meg tudjuk tartani. A
részletes eredményeket a 2. abra tartalmazza.

2. abra A strukturalis modellezés és hipotézisvizsgalat eredménye
[ Ajeifog1 ]| Ajelfog2 |[ Ajelfog3 ][ Ajelfog4 ][ Ajelfogs || Eleget ][ Elege2 || Elege3 |

Ajker1 Trwom1
Ajker2

: Ajanias Ajénias 029 ( Elégedett Ajénis Tworm2
Ajker3 keresés H1 elfogadas H3 ség Ha Trwom3
Ajker 0341 0,086 0,794 Ewomf

H2

13
Els6 Hipotézis vizsgdlat eredménye

benyomas
t érték | Megbizhatésag 95%
H1 | 15,63 v
Homofilia ) g 708 ;(;:S,zssos?; 0,734 H2 | 5474 v
H3 | 7,958 v
H4 |57,656 v

[Hom1 |[ Homz || Homs |  [Kapcsori][Kapcsor2|[Kapcsor3]  N=606 6
Forras: Sajat szerkesztés

5. Konkluazié

Kutatasunk elsésorban a kiildével kapcsolatos jellemvonasok — a kapcsolat szorossaga, illetve
a hasonlossag — tovabbd az online szdjreklam irdnti keresési magatartas és elfogadasi
hajlandésag, valamint a vasarlassal torténé elégedettség kozott fennallo kapcsolatokat
vizsgalta. A szakirodalomban feltart 6sszefiiggések alapjan megalkotott modell alapvetéen
megéllja a helyét, a felvazolt kapcsolatok léteznek. Erdekes eredmény, hogy az ajanlis
elfogadas csekély meértékben ugyan, de magyardzza az online vasarlassal torténd
elégedettséget. Kutatasi modelliink alapvetd osszefliggéseit szamos esetben bizonyitottak mar
offline esetekben, azonban online teriileten torténd vizsgalatara ilyen médon még kevésbé
kertilt sor. Mindenképpen fontos tehat, hogy figyelmet forditsanak a kereskeddk az interneten
megjelend szajreklamra és megprobaljak feltérképezni, nyomon kovetni annak megjelenését
¢s alakulédsat, hiszen annak tipikus formai ezt lehetdvé is teszik szemben a hagyomanyos
esettel. E tevékenységiik gylimolcseként felmérhetik, hogy milyen nem koézvetleniil téliik,
alapmiikodésiiktdl fliggd tényezOk gyakorolnak hatdst a naluk vasarlok elégedettségére.
Tovabba érdemes figyelmet forditaniuk arra is, hogy kik azok a személyek, akik e
véleményeket megjelentetik, mennyiben tekinthetdk véleményvezéreknek, illetve masik
oldalrol véleménykeresoknek, vagy éppenséggel mennyiben tartoznak az eldzetesen kitlizott
célcsoportba. A modelliinkben szerepld két valtozd — kapcsolat szorossag és homofilia —
hatdsai azt az eldfeltevést erdsitik meg, hogy azon személyekbdl keriilnek majd ki ajanlas,
illetve vélemény révén uj, elégedett ligyfelek, akik nyitottak ilyen jellegli tartalom keresésére
¢s befogadasara online kornyezetben, elsdsorban azért, mert azokkal talalkozva, bar
alapvetden kevés informdcioval rendelkezhetnek a ’kiildér6l’, mégis hasonlonak érzik
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magukhoz és/vagy szorosabb kapcsolatot dpolnak vele virtualis moédon. Fontos konkluzid
tehat, hogy online teriileten is Iényeges lehet a vélemények ¢és ajanlasok esetleges
ellentmondasa esetén két olyan szempont, mely alapvetéen inkabb személyes kapcsolatokban
jelenik meg és az interneten nehezen megitélhetd.
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