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1. BEVEZETES

Sok ember tekint Ugy az internetre, mint egy olyan eszkdzre, mely a mindennapi élet
szerves részét alkotja. A vilaghalo nem csak informécidéforrasként, hanem a masokkal valo
kommunikacié-, és termékek megvasarlasanak virtualis helyszineként is felhasznalhato.
Mindezekbdl kiindulva az internet egy olyan interaktiv médiumnak tekinthetd, mely interaktiv
jellemzdinek legfobb részét a hyperlink technika jelenti, azaz, hogy egyetlen egér kattintassal
barmely oldalrél egy masikra léphetiink &t (Rust & Varki, 1996). Ezen praktikus tulajdonsag
révén az internet gyorsan népszerli kommunikécios csatorna lett, melyben nagy szerepet
jatszott a valddi vilagban fellelhetd tavolsagok virtualis lerdviditése (Kobrin, 2008), és a
specialis, sajatos jel- és nyelvrendszerek létrejotte is, mint példaul a kulonféle Messenger
programokban megjelend emotikonok €s az ugynevezett avatarok esetében (Kang & Yang,
2006).

A fentiekben leirt allitasok fényében konnyli megérteni, hogy a marketingszakemberek
figyelmét miért keltették fel nagyon hamar a vilaghaldban rejlé piaci lehetéségek. Szamtalan
tanulmany keszult mar abbol a célbdl, hogy feltérképezze a fogyasztok vasarlasi magatartasat
az Interneten (pl. Schlosser et al., 2006). Poddler et al. (2009) vizsgéalatukban arra voltak
kivancsiak, hogy a weboldalok tulajdonsagai miként hatnak a fogyasztdi orientaltsagra. Arra a
kovetkeztetésre jutottak, hogy az adott weboldal altal sugallt mindség Osszefiigg a fogyasztok
online vasarlasi szandékaval. Ugy tiinik tehat, hogy mind az internettartalmak, mint pedig a
fogyasztok szemelyisége kozott kongruencianak kell fennallnia ahhoz, hogy optimalisan
hasson a marketingtevékenység a potencialis vevore. Természetesen, bar mas témakdrben, de
tobb tanulmany is kesziult, mely a vildghalé bizonyos tartalmait felhasznaldk
személyiségvizsgalatat tlizte ki céljaul, emiatt pedig fontos adatokkal szolgalhatnak a
fogyasztoi magatartas online aspektusaival kapcsolatosan (pl. Zwick & Dholakia, 2004). Ezen
megallapitas pedig igen hangsulyos lehet olyan vallalatok szadméara, amelyek online
kereskedelemmel vagy fogyasztdi magatartassal foglalkoznak, hiszen, ahogyan Beracs et al.
(2004) cikkukben megallapitjék: ,,a magas teljesitményii vallalatokat (...) féleg a hosszu tava
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kapcsolatok, a fogyasztoi elégedettseg nyomon kovetése és a vallalati kultara teszik
sikeresse.” A fogyasztdi elégedettség mérésére pedig alkalmas lehet a kozosségi oldalak
figyelemmel kisérése, ahol az emberek tobbek kozott termékekrol, vasarlasi tapasztalatokrol
is kommunikélhatnak egyméas kozott. Azaz peldaul véllalati oldalrél nézve potencialis és
hatékony reklamozashoz sziikséges fontos ismeretekhez lehet hozzjutni altaluk (Cheung &
Lee, 2010; Chatterjee, 2008; Mitchell, 2002; Kiss & Bichler, 2008). Ezen megallapitasokbol

crcr

piacon (Souitaris & Cohen, 2003; Kobrin, 2008).

A cikk témaja a virtualis énmegjelenités fogyasztdi vetllete a Facebookon, mint
kozosségi oldalon. Ennek keretében egy funkcid, a piactér alkalmazas igénybevétele, valamint
annak felhasznalasi mddja és a Facebook-on kialakitott online profilok kozotti kapcsolat
mindségi tulajdonsédgai keriilnek a vizsgalat targyaiva. A kutatds révén, valamint a fogyasztok
énmegjelenitési aspektusai ismeretében a jovében lehetéség nyilhat az eredményesebb és
versenyképesebb online vallalati miikodés megvaldsitasara.

A cikk felépitése a kovetkezd. ElsO 1épésben az irodalmi attekintés, majd a kutatas
hipotézisei és a fogalmak operacionalizéldsa, valamint a kutatds soran felhasznalt online
kérdoiv keriilnek bemutatdsra az anyag és modszer résznél. Ezeket kdveti az eredmények és
azok ¢értelmezésének ismertetése. Végezetiil a kovetkeztetések és a jovobeli kutatasi
lehetdségek kifejtése zarja a tanulmanyt.

1. 1. A Facebook rovid bemutatésa

Az elmult évtizedben az egész vilagon megfigyelhetd az a tendencia, amely a
médiafogyasztasi szokasok jelentds mértékli dtalakuldsat eredményezte/ eredményezi (Urban,
2006). Ezen technologiai valtozasokkal egyutt jar az a jelenseég is, hogy a tarsadalmi presztizs
kialakitdsanak modjai az életvitel nyilvanosabb, szocialis kozegeket érintd teriiletei felé
tolodtak at (Széllés, 2007). Igy ilyen attribiitumokkal rendelkezd feliilet a Facebook is, amely
egy, a szamitogép vezérelt szocialis halozatépitd rendszerként mikodik. A Facebook 2004-es
inditdsa ota nagy népszeriiséget ért el szerte a vilagon (Cassidy, 2006). Csak Amerikaban
példaul 2007-ben méar 21 millio tagot szamlalt (Ellison et al., 2007). Magyarorszagon pedig
2010-re atlépi az 1 millios taglétszamot (http://hirek.prim.hu/cikk/77393/).

A Facebook elsdsorban a baratokkal, ismerdsokkel vald kapcsolattartiasra szolgalt
kezdetben, am funkcioi évrdl évre tovabb boviiltek. A cikk szempontjabol fontos ezek koziil a
»piactér” alkalmazas, mely révén a tagok eladhatnak és megvasarolhatnak bizonyos
termékeket apréhirdetések formajaban. Azon kivil, amit egy altalanos internetes aprohirdetés
kinal, a Facebook lehetdséggel szolgal arra, hogy a potencialis fogyasztdé megnézhesse az
hirdetést foladd profiljat, képeit, ezaltal pedig hasznos informaciokhoz juthat a lehetséges
elad6 vagy vasarlo személyiségével kapcsolatban.
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1. 2. A fogyaszto szemeélyisége és a kozosségi oldalak kdzotti kapcsolat

Az emberek az online profiljuk révén olyannak mutathatjak magukat, amilyennek csak
szeretnék, ezért az énkonstrukcid és énprezentacié széles lehetdségei allnak rendelkezésiikre
tobbek kozott a Facebook-on és a Second Life 3D-s onlie vilagaban is (Castells, 2007). Ugy is
tekinthetjik ezeket a fogalmakat, mint amelyek befolyasoljak magat a Facebook hasznalatat
is.

Keeling et al. (2009) kutatdsa szerint az online vasarlasok soran bizalmat ébreszt a
fogyasztokban, ha a véasarlas soran a terméket eladni kivand helyrél (pl. internetes
webaruhazak) vagy személyr6l kiilonféle, gyorsan beszerezhet6 informécidkhoz juthatnak (pl.
profil vagy avatar megnézése révén). Fontos tovabbé az is, hogy milyen és mennyi informacio
all rendelkezésre a potencialis fogyasztd szamdra: ha tul sok, akkor az elrettentéleg hathat a
vasarlasi dontési folyamat soran — tehat az online eladd személynek mérlegelnie kell, hogy
milyen benyomast akar tenni a lehetséges vasarlora (Chen et al., 2009). A Facebook, pontosan
a kozosségi oldal mivoltanak koszonhetden, gyorsan és konnyen elérhetd informacidkkal
szolgal egyes felhasznaloirol, akik természetesen befolyassal vannak arra is, hogy ki mit és
mennyit lathat adataikbol (Fogel & Nehmad, 2009), valamint azt is fontos hozzafiizni, hogy
az egyes tagok inkabb megmutatjak/bemutatjak milyenek, nem pedig leirjak tulajdonsagaikat
(Zhao et al., 2004). Ezen kijelentés fényében pedig kénnyen azonosithaté a fogyasztas és az
én kozott megjelend kapcsolat. A fogyasztoi tarsadalomban a fogyasztas aktusa kdzponti és
jelentéssel bird folyamatat képezi a mindennapi életnek. A fogyasztas révén pedig nem csak
kifejezik éniiket az emberek, hanem el is helyezik magunkat a tarsadalomban (ebben az
esetben a Facebook-ot alkotd online-tarsadalomban) (Wattanasuvan, 2005). Mindezen
megallapitasok egyuttesen vezetnek el a szimbolikus fogyasztas és a k6zosségi oldalak kdzott
megjelend implicit kapcsolathoz.

Tovabbi kutatasok azonban ravilagitottak arra is, hogy mas, sok esetben markansabb
tényezok is hatassal lehetnek ezen interaktiv médium hasznalatara, gy mint példaul a ,,Big
Five” konstruktumai.

Butt & Phillips (2008) eredmeényei szerint az introverzio €s extraverzio vonasok
szignifikans szerepet jatszanak az online kommunikacids tapasztalatok megeléseben. Correa
et al. (2010) kutatasukban megallapitottak, hogy az emberek bizonyos személyiségvonasai (az
extraverzid, az emocionalis stabilitas és a nyitottsag 0j élményekkel kapcsolatban) szerepet
jatszanak abban, hogy az egyén hogyan hasznalja a kulonféle interaktiv, szocialis
médiumokat. Megallapitasaik 0sszhangban &llnak Amichai-Hamburger et al. (2004)
eredmeényeivel is, azaz, hogy az extraverzid faktor egydtt jar az internethasznalat bizonyos
preferdlt modjaival. Pontosabban megfogalmazva ezen allitast, kijelenthetjik, hogy a szocilis
halozatépités (pl. Facebook) és az azonnali tizenetkiildd programok felhasznaloi (pl. MSN)
inkabb jellemezhetéek magasabb extraverzio értékkel, mint azok, akik nem fogyasztanak
hasonld tipusi médiumokat. Erdekes kutatasi eredményiik tovabba, hogy az emocionélisan
instabil személyek is szeretnek szocidlis érintkezésre alkalmas programokat hasznalni.
Correa-ék Ugy érvelnek, hogy az ezen vonas magas értékével bird6 emberek tdmogatast és
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tarsasagot keresnek az interneten. A nyitottsag az uj élményekkel szembeni dimenzid szintén
erés és pozitiv korrelaciot mutat a vilaghalo szocialis aspektusainak fogyasztasaval. Tovabba,
e vonassal 6sszhangban illetve vele kiegészilve a flow élmény is fontos szerepet jatszik az
internethasznalat soran, mely kiterjed az online vasarlasok teriletére is (Smith & Sivakumar,
2004; Bridges & Florsheim, 2008).

Ezen megallapitasokkal kissé¢ szembehelyezkedve mas jellegli/tartalmii eredményeket
hozott Ross et al. (2009) a Facebook-ot ¢s annak hasznaloit gorcsé ala vevd kutatasa. Arra
voltak kivancsiak, hasonléan Correa et al. (2010) vizsgalatdhoz, hogy milyen
szemelyiségvonasok kothetoek a szocialis interaktiv médiumokhoz, mint amilyen a Facebook
is. Eredményeik szerint egyik vonas sem korrelal az oldal felhasznalasi modjaival. A kutatok
szerint a ,,Big Five” konstruktumai tul szélesek ahhoz, hogy vizsgéalni lehessen Oket az
internet szocialis aspektusainak fogyasztasaval kapcsolatban. A cikk ir6i ugy érvelnek, hogy
bizonyos motivacids tényezdket (pl. szocialis tdmaszkeresés) érdemes a jovében inkabb
vizsgalni, melyek 0sszefligghetnek a Facebook igénybevételével. Az internetet, mint
interaktiv szocialis médiumot hasznalokrdl alkotott kép tehat még korant sem teljes, hiszen
sok még a megvalaszolatlan kérdés. Természetesen a fentiekben idézett kutatdsok mind
kilfoldon folytak, magyarorszagi mintdkon vegzett hasonlo vizsgalatokrdl a cikk megirasanak
id6pontjaig nem értesiiltiink. Véleménylink inkdbb Ross et al. (2009) eredményeivel van
0sszhangban: nem gondoljuk, hogy vonasalapi megkdzelitéssel lehet a legdsszetettebb
maodon vizsgalni a kozosségi oldalakon valo virtualis jelenlét okait, sokkal inkabb a személy
motivacios  bazisdnak  oldalar6l.  Ezen  tilmenden  fontosnak  tartjuk  az
énbemutatas/megjelenités modozatainak vizsgélatat, melyet az identitds konstrukcid
fogalméanak iranyabol kozelitink meg.

1. 3. Identitas konstrukcio és az internet

Az énfogalom egy fontos Osszetevdje az identitds (Zhao et al., 2008). Az énfogalom
egy szemely gondolatainak és érzéseinek az 0Osszessége sajat maga, mint a megfigyelés
targyanak irdnyaban (Rosenberg, 1986). Az identitds pedig az én része, amely masok elott
ismert (Altheide, 2000). Az identitds megalkotasa egy nyilvanos folyamatnak tekinthetd, mely
annak bemutatasat eés a vele vald elhelyezkedést masok kozott egyarant magaban foglalja
(Stone, 1981). Az internet révén azonban az identitas alkotasanak aktusa megvaltozott
(McKenna et al., 2002). A vilaghalon ugyanis nem latjak az emberek az adott személyt teljes
valdjaban, csak annyit és ugy jelenit meg valaki sajat tulajdonséagaibdl és gondolataibdl,
ahogyan 6 azt helyénvalonak itéli meg. Meglepé mddon, azokon az online oldalakon, ahol a
személy a sajat nevével szerepel (pl. kdzosségi oldalak), a valédi vilagban altala viselt
»-maszkja” (Goffman, 1999) lesz inkdbb dominans, mig a ,valodi” énje gyakran elrejtésre
kerul (Bargh et al., 2002). Ezt az allitast ugy is megfogalmazhatjuk, hogy azokon az
internetes oldalakon, ahol a személy a sajat nevével szerepel, az emberek hajlamosak az
idealis és az elvart énképeiket (be)mutatni (Yurchisin et al., 2005), melyeket befolyasolhat az
is, hogy melyik nembe tartozik az adott illeté (Hupfer & Detlor, 2007). Az idealis énkép jeloli
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mindazon tulajdonsagait egy szemelynek, mellyel rendelkezni szeretne, mig az elvart énkeép
az egyén masok altal szerinte neki tulajdonitott tulajdonsadgok 6sszessegét jelenti (Higgins,
1987).

Visszatérve a kozossegi oldalak jelenségéhez, a Facebook alkalmazasai és kialakitasa
révén alkalmas fellilet a fent felsorolt jelenségek megjelenitésére. A mar idézett Zhao et al.
(2008) réveén kijelenthetjiik, hogy egy adott személy méasképpen és mést mutat magabol a
Facebook-on az ismerdsei bizonyos csoportjanak, és megint mast egy masiknak. A cikkben
felsorolt és bemutatott kutatdsok alapjan konnyen kiterjeszthetd az identitadsalkotds folyamata
és szerepe a fogyasztoi magatartas teriletére is, azon belul az online véasarlas (és eladas)
jelenségeire. Ha az egyén tudattalanul vagy tudatosan, de befolyasolja a masok altal észlelt
magarol alkotott ,,virtualis” keépét, akkor ezen mechanizmus koénnyeden felhasznalhatova
valhat az online kereskedelem, befolyasolas vagy manipulacio vildgaban egyarant.

2. ANYAG ES MODSZER
2. 1. A kutatas hipotézisei és a fogalmak operacionalizasa

A kutatds sordan az alabbi hipotéziseket (H1, H2, H3) vizsgaltuk meg a
szakirodalomnak megfelelden, illetve azok atértelmezése soran.

H1: A Facebook felhasznalok profilja az altaluk idealisnak tartott énképtiket jeleniti meg.

Ez a hipotézis dsszhangban van a téemaban sziletett cikkek iroinak allaspontjaval (pl. Zhao et
al., 2008; Yurchisin et al., 2005). Az allitdisban megjelend fogalmakat a kovetkezoképpen
definidltuk. A Facebook profil az egyén magéarol kozolt informacioit (képek, szoveg, stb.)
jelenti a kozosségi oldalon, mig az ideélis énkép mindazon szemelyiséggel kapcsolatos
tulajdonsagok halmaza, mellyel az egyén rendelkezni szeretne, de nem feltétlenul van
birtokukban.

H2: A Facebook-on megjelend felhasznadloi idedlis énkép lehetdséget kinal mds felhasznalok
bizalmanak szintjét pozitiv iranyba mozditani az adott egyénnel kapcsolatban.

Ezen allitas szintén 6sszhangban van a szakirodalommal (Keeling et al., 2009; Chen et al.,
2009). Fontos azonban kiemelni, hogy ez a hipotézis az egyén a sajat profiljardl alkotott
hiedelmét tikrozi az idealis énképével kapcsolatban. A bizalom konstruktumat nehéz
pontosan definialni, ezért Koufaris & Hampton-Sosa (2004) nyoman mi a fogalom kovetkez6
attribatumait tartjuk fontosnak. A bizalom egy olyan kélcsonds kapcsolat két személy (vagy
személy és véllalat) kozott, mely magdban hordozza az észlelt kockéazatot vagy
sebezhetOséget/kiszolgaltatottsdgot. A bizalom harom Gsszetevdje a bizalmat €élvezd személy
(vagy véllalat) képességei, értékei és jotékony hatasa. Cikkink szempontjabol egy részt
tartunk fontosnak, az érték bizalomban bet6ltott szerepét, mely kontextusban az értek azt
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jelenti, hogy az a szemely, akiben az adott egyén megbizik, olyan etikai és moralis elveket
kovet, melyek elfogadhatoak/optimalisak az adott szemely szamara. Tehat mi a bizalom érték
dimenziogjat, mint a bizalom egyik szintjét, vizsgaltuk a kutatas soran.

H3: Ha valamelyik Facebook felhaszndlo vasarolni akar a piactér alkalmazas
igenybevételével, akkor annak bizalmi szintjét kedvezo iranyba befolyasolja az aprohirdetést
feladé Facebook felhasznal6 profiljarol alkotott benyomésa.

A H3 hipotézis az el6z6 két hipotézis (H1 és H2) logikus tovabbgondolasa. A bizalmi szint
kifejezés szintén a H2 soran kifejtett érték dimenziot jeloli. A benyomas mindazon attitidok
0sszessége, melyek kialakulnak a méasik személy Facebook profiljanak megnézése soran.

Mindegyik fent felsorolt hipotézisben megjelend fogalmat az online kérdéiv bizonyos, a
késObbiekben bemutatasra keriilo itemjeivel mértiik.

2. 2. A kutatas soran felhasznalt kérdoiv

Az irodalmi bevezetd soran bemutatott jelenségek koziil a kutatas soran a Facebook-on
megjelend profil és a piactér alkalmazasanak modjai kdzott fennallo lehetséges kapcsolatot
vizsgaltuk meg. A modszer kidolgozasa soran felmertlt a Second Life vizsgalata is, de ennek
magyarorszagi ismertsége ¢s felhasznaldsa nem teszi lehetévé még egy kérddivet alkalmazod
empirikus kutatas lebonyolitasat (Isd. még Kovetkeztetések és javaslatok rész).

A kutatas sordn Ross et al. (2009) vizsgalataban alkalmazott online kérddiv valtozatat
hasznéltuk fel és egeszitettlik ki tovabbi itemekkel, melyek 1-5-ig terjed6 értékeket felvevo
Likert tipusu skala tulajdonsaggal rendelkeztek. Az adatgyiijtés online Gton tortént, egy
Facebook linken elérhetd kérddiv segitségével. A kérddiv altal Gsszegylijtott adatokat az
SPSS 16.0-s verziojaval elemeztik.

2.3. Aminta

A vizsgalat 2010. aprilis 15-t61 2010. junius 15-ig tartott, melynek soran ésszesen 96
o toltotte ki az online kérddiviinket (N=96). A mintadban a férfiak és a ndk aranya egyarant
50-50% volt. A kitoltok atlagéletkora 24,47 volt (SD= 3,92).
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3. EREDMENYEK ES ERTEKELESUK

Sajnos, a mintaelemszam relativ Kicsi merete miatt nem tudtunk kiterjedt statisztikai
elemzéseket végezni, ezért csak korlatozott mértékben lehet Aaltalanositani a kapott
eredményeket. A kérdoéivre adott valaszok soran a kovetkezd megallapitasokat lehet tenni. A
nemek kozotti eltérések pedig szintén nem voltak megvaldsithatéak, megint csak a minta
relativ mérete miatt.

3. 1. Altalanos eredmények a mintaval kapcsolatosan

A minta egésze, tehat 100%-a, otthoni internetkapcsolattal rendelkezik. Napi atlagosan
2,5 orét toltenek az vilaghaléon (n= 2,46; SD= 0,72). Minden kérd6ivkitolté egyidejileg 2-3
kdzosségi oldal tagja (n=2,5; SD= 0,5). Leginkabb a Facebook-ot kedvelik a valaszadok (n=
1,23, ahol 1: Facebook és 2: iWiW,; SD= 0,42), melyet naponta 2-3 alkalommal latogatnak
meg (n= 2,33; SD=0,67). A kitolték atlagosan 193 ismer6ssel rendelkeznek ezen k6zosségi
oldalon, bar természetesen nagy egyéni kilénbségek mutatkoznak a valaszokban (n=193;
SD= 64,6). A vélaszadok atlaga 2008 ota tagja a Facebook-nak (SD= 1), a legkorabbi
regisztraciok 2007-ben, mig a legUjabbak 2009-ben torténtek.

3. 2. A kutatas hipotéziseinek 0sszevetése a kapott eredmenyekkel

A HI1 vizsgalata soran az énideal a kovetkezd itemekkel volt mérve (1-5-ig kellett
értékelni az allitasokat, ahol 1: egyaltalan nem igaz, mig az 5: teljes mértékben igaz):

= A Facebook révén olyannak mutathatom magam, amilyennek csak akarom (1).
= A Facebook profilom olyannak mutat engem, amilyen a valé életben is lenni szeretnék
).
» A Facebook profilom népszerii embernek mutat engem (3).
= A Facebook profilom izgalmas embernek mutat engem (4).
A kovetelményjellemzok kiolvasasanak elkertilése végett az énidedl mutatora adott valaszok

értékeit 0sszevontuk és Osszehasonlitottuk az aktualis énképpel, melyet a kovetkezd itemek
mértek:

= |zgalmas személyiség vagyok.
= Kedvelnek az emberek.

= Koénnyen teremtek kapcsolatot méasokkal.

Zarkadzott vagyok.

Az aktudlis és az idedlis enkép kozotti korrelacid alacsony értéket vett fel (r= 0,13; p<0,05),
mely a két konstruktum kozott tdvolsagot (nem egyditt jarast) mutat. A kapott eredmények
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tikrében a H1-t megtartottuk és igazoltnak tekintettiik. Az eredmeények alapjan tovabba azt is
kimutattuk, hogy a kérdéivet kitoltd személyek aktualis énképe inkabb jellemezheté a
zarkozottsdg magasabb értékével (n= 3,68; SD= 0,73), valamint az izgalmas dimenzidval (n=
3, 79; SD=0, 38). Az ideélis énkép (1) értéke (n=4, 08; SD= 0, 29), (2) értéke (n= 4, 44; SD=
0, 49) valamint (4) értéke volt magas (n= 4,56; SD= 0, 44), emiatt ezen dimenziokkal
jellemezhetd inkabb. Az egyes zarojeles szadmok a fentebb taldlhatod, idealis énképpel
kapcsolatos allitasok sorszamait jelolik.

A H2 esetében a kovetkezo itemek mértek az allitas igazsagtartalmat (1-5-ig kellett
értékelni az allitasokat, ahol 1: egyaltalan nem igaz, mig az 5: teljes mértékben igaz):

= A Facebook profilom nyitott az Uj emberekkel kapcsolatban.

= A Facebook profilom bizalmat sugaroz magabdl.

= A Facebook profilom dltal konnyen meggydzhetem az ismerdseimet az igazamrol.
Az ezen Aallitdsokra kapott valaszok eredményeibdl képzett mutatdt Osszehasonlitottuk az
aktualis énkép bizalommal kapcsolatos itemjei esetében tapasztalhatd ertékekkel. Az aktulis
énkep esetében a kdvetkez6 allitasok mérték a konstruktumot:

= Megbiznak bennem az emberek.
»  Hallgatnak ram az ismerdseim.
= Nyitott embernek tartom magam.
Ezen itemek megkiilonboztetésére €s elkiilonitésére az idedlis ént mérd itemekétdl azért volt

szllkség, mert igy kilonall6 mddon lehetett vizsgalni a hipotézist — valamint empirikus
megfontolasok alapjan (Isd. Ross et al., 2009). A kapott eredmények nem voltak szignifikdnsak
(p> 0,1), ezert a H2-t elvetettiik.

A H3 esetében a kovetkezo itemek mérték az allitas igazsagtartalmat (1-5-ig kellett
értékelni az allitasokat, ahol 1: egyaltalan nem igaz, mig az 5: teljes mértékben igaz):

= A Facebook-on talalhatd Piactér alkalmazas segitségével kdnnyen hozzajuthatok
bizonyos termekekhez.
= A Facebook-on talalhat6 Piactér alkalmazas segitségével kbnnyen eladhatok bizonyos
termékeket.
= Mindig megnézem a Piactér alkalmazasban talalhat6 aprohirdetések esetében a felado
profiljat.
A fenti 3 allitas 6sszevont értékét dsszehasonlitottuk a H1 és a H2 esetében Kijott értekekkel
és igy prébaltuk igazolni a H3-t. A H2 azonban nem kerllt bebizonyitasra, ezért a H3-t is el
kellett vetnink a szignifikancia szint alacsony értéke miatt (p> 0,1). A minta 75%-a (72 f6)
nem ismeri és nem is hasznalja a piacter alkalmazast (n= 2, 35; SD= 0, 25), a fennmarado
25% vélaszai pedig nem mutattak ki semmilyen statisztikailag értékelhetd tendenciat.
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4, KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK

Mint ahogyan mar emlitettik, a mintaelemszam alacsony volta miatt nem tudtuk
megfeleld6 modon elemezni a kapott eredményeket, ezért nem valdsulhatott meg egy
szisztematikus, Kiterjedt statisztikai vizsgalat. Csak a H1-t tudtuk megtartani, a H2-t és H3-t el
kellett vetnunk. Vizsgdlatunk tehdt inkabb egy eldkutatisnak tekintheté mindezezk tiikrében.
Mindazonaltal bizonyos kovetkeztetéseket le lehet vonni az eredmények alapjan, illetve a
jovobeli kutatasokkal kapcsolatban is szamos tanulsdgot hordoz magéaban a jelen kutatas.

A valaszok alapjan ugy tiinik, hogy bar a személyek motivaltak abban, hogy olyan ént
alkossanak meg a vilaghalon (azon belil is a Facebook-on), amely az idedlis tulajdonsagok
Osszességét foglaljak magukba, ugyanakkor az aktualis énjuket is izgalmasnak, ellenben
zarkozottnak is tekintik egyuattal. A virtudlis profil révén az emberek felszabadulhatnak,
kialakithatnak olyan ,,maszkokat” melyek réven jobban érvényesilhetnek az interneten. Az
aktualis és az idedlis énkeép kozotti tavolsag vizsgalataval jobban megérthetjik, hogy ki a
valodi fogyaszto, aki a vilaghalon esetleg potencialis jovobeli vasarlonak mindstilhet. A kép
azonban korantsem olyan egyszerli, mint amilyennek elsé ranézésre tilinhet. A kiilonféle
adatbazisok, mint amilyen a Facebook vagy az iWiW is, nem a tényleges személyiseget (és
annak fogyasztoi vetiiletét), hanem egy krealt, esetleg megtéveszt6 ,,maszkot” mutatnak csak
meg. Természetesen, a tanulmanyban csak egy, valamint meglehetdsen sziik teriiletét
vizsgaltuk meg a fogyasztoi magatartasnak (piactér alkalmazés), de ennek ellenére a fentebb
megfogalmazott allitasok jogosnak tiinnek, fleg a szimbolikus fogyasztas fogalmanak
tiikkrében az irodalmi attekintés soran mar idézett szerz6k eredményeinek megfeleléen. Ez a
vizsgalat is rdmutat arra a szempontra, hogy nem csak az aktualis énkép és az idealis énkép
kulén-kiilon valo megvizsgaldsa, hanem a koztiik 1évé kapcesolat is figyelmet érdemel kutatoi
szempontbol is.

Fontosnak tartjuk kiemelni tovabba, hogy a jelen kutatds szdmos része Ujra
atgondolasra keriil, hiszen tobb ponton, féleg a H2- és H3-al kapcsolatos itemek esetében,
finomitani kell a vizsgalati modszeren. Az elemszamot is béviteni kell ahhoz, hogy a
késObbiekben kiterjedtebb és alaposabb kutatast tudjunk lefolytatni. Jelen cikk alapjan
érdemes lehet tovabb elemezni az aktudlis és az idedlis én virtudlis aspektusait, valamint azok
hatasait a fogyasztdi magatartasra. A mar emlitett Second Life is egy ilyen példa lehet, ahol
virtualis boltokban lehet vasarolni, éppen emiatt tobb izgalmas kérdést is felvet marketing
szempontbdl is, kuléndsképpen a szimbolikus fogyasztast tekintetbe véve.

Ugy gondoljuk, hogy ez a tanulmény hozzajarult kismértékben ahhoz a gigaszi
feladathoz, hogy komplex, ugyanakkor marketinghangsulyos szemléletet lehessen létrehozni a
digitalis vilagban ¢l6 fogyasztokrol. Jelen kor, a ,,Homo Interneticus” iddszaka, amikor is
emberek millidi a vilaghalon keresztul érintkeznek masokkal illetve élik mindennapjaikat. A
vallalatok szamara elkerllhetetlen tehat, hogy minél redlisabb és alaposabb képet
alkothassanak fogyasztoikrol és azok milkddésmodjairdl, hogy marketingtevékenységiik
révén hatékonyabban legyen képes elérni dket.
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