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Osszefoglalé

A markatulajdonosok kihivasokkal szembesiilnek a hatékony és markaidentitdast megerdsi-
t6 csoportok létrehozasa, fenntartasa sorvan, amennyiben valamilyen online kozdsségi fe-
liileten lehetbvé teszik az aktiv, kétiranyu kommunikdciot. Munkank célja annak feltardsa,
hogyan lehet olyan markaspecifikus digitdlis csoportokat létrehozni, ahova a fogyasztok
tartozni szeretnének, és ennek a kozésségnek az aktiv tagjava valnak, illetve azon egyéni
tulajdonsagok azonositasa, amelyek e kézosségeépités soran elonyosek. A kutatasunk sordan
gy a kovetkezd pszichologiai faktorok kapcsolatat vizsgaltuk a fiiged valtozokként defini-
alt aktiv (csoporthoz valo én inditotta hozzdjarulas) és passziv (oldalon kozélt informdcio
befogaddsa) eWOM esetében: csoportkohézio, csoportelkotelezédés és identitas. Az angol
nyelvii CAWI megkérdezéses vizsgalat egy kozosségi marketing oldal rajongoi (facebook.
com/gyuriczart) kérében tortént. Evedményeink alapjan valamennyi faktor pozitiv kapcso-
latot mutat, mind az aktiv, mind a passziv eWOM-mal, azonban t6bb esetben egymassal is.

Kulcsszavak: kozosségi marketing, csoportépités

517

<



1. Bevezetés

A reklampszichologia, mint tudomanyag, paradigmavaltason esett at, amely specifikus
nehézségeket idézett el abban a kozegben amelyet “new media”’-nak (Hoffmann-Novak,
1997) nevezhetiink, igy ez a kommunikécios platform jelentésen eltér az internet tér-
héditasat megel6z6 kommunikacios szinterektdl. Az egyik meghatarozo valtozas, hogy
aktiv, kétiranyi kommunikacié zajlik a fogyasztoé és marka kozott, (Kaplan, 2010), ami
valamelyest ellehetetlenitette a tdmegkommunikacids csatorndkat. Ezzel parhuzamosan,
az internet altal kinalt lehetdségek, az aktiv informacidkeresést tamogatjak (Rijnsoever,
2012), igy énmagaban nincs pusztan a szervezet marketing-kommunikacidjanak kiszol-
galtatva az egyén, hanem aktivan kontrollt tud gyakorolni szolgaltatdi kornyezete f6lott.
Ez masrészrdl azt jelenti, hogy a szervezetek részben elvesztették a kontrollt a termékiik
folott (Kaplan, 2012), ami azt igényli a termeldi oldalr6l, hogy ennek tiikrében modosit-
sék, és jra értelmezzEk marketing-kommunikacidjukat.

2. Kozosségi marketing, egy tarsas rendszerben

E jelenségnek legjellemzobb teriilete az a kozeg, amelyet a szakértok, kozosségi média
marketingnek neveznek. A kdzdsségi marketing, angol nevén Social Media Marketing
(tovabbiakban SMM)), olyan ernyd-fogalom, amelyet igy definialhatunk: ,,Ja SMM egy]
olyan tipusi médium, amely felgyorsitja a kommunikaciot az egyének kozott és kdzos-
ségeket teremt” (Kirtis, 2011). Masok ugy gondolkodnak a k6zosségi marketingrél, mint
»olyan internet alapu alkalmazasokroél, amelyek a Web 2.0 ideologidin €s technoldgiain
nyugszanak, és felhasznalok altal generalt tartalmak 1étrehozasan és megosztasan alapul-
nak” (Kaplan, 2010). A kutatas érdekében egy sajat definiciot ismertetiink, amely ugy te-
kint a SMM-ra/-re, mint olyan erny6-fogalomra, amely kiilonboz6 digitalis platformokat
foglal magaban, amelyekben a k6z6s jellemzd, hogy 6nkéntes tagok alkotjak a rendszert,
akik laza kapcsolatban allnak egymassal valamilyen nyilvanos, vagy félig nyilvanos
profil révén és ez lehetévé teszi nekik az aktiv kétiranyu kommunikaciot, vélemény és
online-identitas formalasat illetve felhasznaloi tartalom generalasat.

A kutatas célja annak a jelenségnek a megértése, hogyan lehet olyan markaspecifikus di-
gitalis csoportokat 1étrehozni, ahova a fogyasztdk tartozni szeretnének, azutan pedig jelen-
1év6, megfigyeld személybdl, aktiv véleményformalé személyekké véljanak. Kaplan a
meghatarozé jelentdségii cikkében (Kaplan, 2012) négy fundamentalis elvet hatdrozott
meg, amelynek a figyelembevételével lehetiink csak sikeresek. Az els feltétel az ,,indivi-
dualizacio”, a megszolitottsag, vagyis a fogyasztd sziikségleteinek illetve preferenciainak
megfeleld kommunikacié kidolgozasa. Az ,,involvacio”, gyakorlatilag motivalast jelent,
azonban specifikus motivaciot: a fogyasztd vegyen részt a cég altal kinalt univerzumban.
Az inicializacid” az el6zd kettd szintézisének eredménye, vagyis a megszolitott és moti-
valt fogyasztd hozzon Iétre olyan marka specifikus tartalmakat, amelyek altal kifejezheti
onmagat. Egyuttal azonban, ennek reklamértéke is van (Smith, 2012), igy erdsitik a mar-
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karol kialakitott reprezentacidt, méghozza gyakorlatilag elhanyagolhatd koltség mellett
(Liu-Thompkins, 2012). Az integracio inkabb egy kényelmi, praktikus funkciot takar, ugy
legyiink jelen 360-ban, hogy ne legyiink a fogyasztd terhére, képezziik a természetes ré-
szét az életterének. Fel kell ismerniink, hogy itt nem a fizikai jelenlét a dominans, hanem
egyfajta szocialis reprezentacio kialakitasa és gondozasa, amelynek figurativ magjaban a
markaval kapcsolatos specifikus attributumok allnak. Ez a jelenség, a szocialis reprezen-
tacio, amely fogalmat egy Jovhcelovchi idézettel definidlhatnank: “Egy reprezentécio...
valakinek az aktivitasa, aki pszichikus helyettesitését vagy képviseletét hozza Iétre vala-
minek, ami mas, mint 6 maga. Kdvetkezésképpen a szubjektum és az objektum nem esnek
egybe. A reprezentaciod azért jon 1étre, hogy a szubjektum és az objektum kozotti kiilonb-
séget athidalja” (In Laszlo, 2000, 292. o.) Ez az elképzelés az agencia egészen bonyolult
kérdéskorének elképzelését veti fel, és a gondolatok terjedésének mintazataiban gondol-
kodik. Mindez Serge Moscivici nevéhez kothetd, aki amellett érvelt, hogy mind a gondol-
kodés, mind az emlékezés, és fogalomalkotas tarsas kozegben zajlik, valamint tarsas ko-
zegben terjed, egy bizonyos mintdzat szerint. Ezen a ponton lehet &sszekapcsolni az
individualis és a tarsas jelentésvilagot, ugyanis a feltételezés azt implikalja, hogy a kollek-
tiv jelentésvilag, értelmesen Osszefiigg individualis mentalis folyamatokkal (Laszlo,
2000). A premissza kovetkezményeibdl fakad, hogy a szocialis reprezentaciok kialakitasa
¢és gondozasa kozvetleniil a tarsas dinamika, a csoportok normai, céljai, kohézidja mentén
irhato le és érthetd meg (Laszld, 2003). A szocialis reprezentaciok diffiizidja, jarvanytana,
¢és az a jelenség, amit a marketing szakemberek virusos epidemiologianak, roviden virus-
marketingnek neveznek, feltlind hasonlosdgot mutat. Moscovici 1961-es meghatarozo
vizsgalata (amelyben a pszichonalizisrdl kialakult kép terjedését vizsgalta), arra enged
kovetkeztetni, hogy az individuumok részér6l bizonyos kognitiv kapacitast igényel a rep-
rezentaciok terjedése, €s a terjedés mintazata, fazisai bejosolhatéak (Laszlo, 2000). A rek-
lampszichologia célja egy web 2.0-as kdzegben bizonyos szocialis reprezentaciok kialaki-
tasa ¢s formalasa, ami olyan kozdsségek teremtése s alakitasa révén képzelhetd el, amely
aktivan alakit és 6riz egy, akar markahoz kothet6 reprezentaciot. A tipikusan alulrol szer-
vezddo kozosségek megegyeznek bizonyos kulcs aspektusokban, azonban egyben eltérést
is mutatnak a nem digitalis kiscsoportoktol. Az egyének alapvetéen csoport-keresd 1é-
nyek, vagyis a valahova tartozast mindenkor nagyobbra értékelik az izolacidoval szemben,
a csoporthoz valo belépés soran megtartjak egyéni motivacidikat, azonban jelentés mér-
tékben valtozik az attitlidjiik is a csoportnormak okén (Forsyth, 2006). Feltételezhetjiik,
hogy a kérdéskor mélyén nyilvanvaldan a valahova tartozas sziikséglete all, amely a szo-
ciadlpszicholdgia meghatarozo gondolata, a kezdetektdl fogva (Fiske, 2006). Ennek tovab-
bi kovetkezménye, hogy a csoportnormakhoz, szerepekhez és elvarasokhoz igazitjak a
fogyasztok viselkedésiiket. A csoporthoz vald tartozas jelentdségét, klasszikus szocial-
pszichologia vizsgélatok alapoztdk meg, mint a Henri Tajfel, és munkatarsai altal elvég-
zett minimalis-csoport paradigma vizsgalatok, (Fiske, 2006 562 o0.) amelyek bizonyitottak
a sajat csoport elonyben részesitésének motivacio és onértékelés alapti megkozelitését.
Kiindulasként felhasznalva ezt az elméletet Tajfel tovabbfejlesztette a koncepciojat, a tar-
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sas identitas elméletének keretében, ami ugy reflektal a szelfre, hogy az 6nazonossagunk,
a vilagrol alkotott tudasunk, a tarsas tudasunk elemeibdl taplalkozik és épiil fel. A tarsas
identitas az én fogalom (szelf) részét képezi, igy hat ezen elmélet értelmében a szelf olyan
aspektusairdl van szd, amelyek a csoporttagsagunkra, és az arrol alkotott gondolatainkra,
valamint az azzal kapcsolatos érzelmeinkre reflektalnak. Elfogadhatjuk tehat, hogy a vizs-
galodas kozéppontjaba sziikségszeriien az identitas elméletét kell allitanunk, ugyanis min-
den egyes digitélis interakcio, minden egyes fogyasztok 4ltal feltoltott kép, like-olt oldal,
megosztott tartalom valamilyen formaban az identitas keresés és formalas kérdéskorérol
sz0l, és kozelebb visz a ,,Ki vagyok én?” megvalaszolasdhoz. A digitalis szelf, mindig egy
vélt vagy valds én allapotot jelenit meg (Zhao, 2008). Egy marketing tipustt kommunika-
ci6 akkor lehet sikeres, ha kifejez valamilyen identitas fragmentumot. Ezt a hipotézist si-
kertilt is alatamasztani mar megel6z6 kutatasokkal, azonban ezek anonym kozegben tor-
téntek, igy érdemes revidedlni az elképzeléseinket, Osszevetni ismeretség alapu digitalis
csoportokkal is. Az identitds az én fogalom azon aspektusa, amely a csoporttagsdgunkrol
alkotott tudasunkbol és érzelmeinkbdl taplalkozik (Fiske, 2006). Tobbszordsen Osszetett
fogalom, ami erdsen kontextualis, azonban minden egyes esetben tarsas konstrukcié ered-
ménye. Ezt hivatott felhasznalni a reklampszicholdgia a kdzosségi portalokon, online
marka specifikus kdzdsségekben, amikor is a fogyasztoknak bizonyos deskriptiv (idealis
csoporttag jellemzdit leird) és preskriptiv (idedlis csoporttag jovobeli viselkedését el6ird)
normékat nyujtanak, amelyek adott termékhez (elsdsorban a termék fogyasztasahoz) ko-
tddnek. Nem azt értjiik ez alatt, hogy az egyének barmely csoporthoz kivannanak feltétle-
niil kapcsolodni, az izolaciéval szemben, viszont az egyéni érdeklddési korok mentén,
azonban kiélik tarsas igényeiket, hasonld preferencidju emberek tarsasagat kutatjak fel,
ezzel is segitve énképiik konszolidalodasat. Korabbi kutatasok fokuszaltak mar hasonld
problémara. Ha van a valds vildgban megfigyelhetd szocialis kotelék a tagok kozott, vagy
olyan korabbi ismeretség, amely megel6zte a digitalis csoporttagsagot, akkor egyértelmu
a kérdésre adando valasz, azonban mindez nagyon ritkan figyelhetd meg e kozosségekben.
Ennek ellenére a tapasztalat azt is mutatja, hogy vildgméretii digitalis rendszereket mii-
kodtethet a timogatd személyek egy sziik kozossége is (pl.: Wikipedia). Uttoré kutatasok
olyan eredményeket talaltak, mint példaul az infrastruktira kiépitése és gondozasa, mint
egy sziikséges feltétel (technologiai tdimogatds). Azonban ez korantsem elégséges egy ko-
zosség formalasahoz és inditdsahoz, ugyanis ehhez figyelembe kell venni és ki kell elégi-
teni bizonyos szocidlis sziikségleteket is, ugy, mint a szocialis kontroll (autonémia érzése)
és biztatas (kiilsé megerdsités), kiilsd promocio (vagyis az elvégzett tevékenységek rekla-
mozasa, illetve az irott tartalmak fogyasztoi olvasasa komoly pozitiv feedbacket, és igy
motivaciot is jelent. Mindezek szignifikansan befolyasoljak egy digitalis csoport aktivita-
sat (Butler, 2007), bar e korai vizsgalatok azt mutattak, hogy a kiilonb6zd jutalmakra ér-
z€keny emberek mashogy reagalnak, ¢s mashogy tdmogatjak a csoportot. Amennyiben
interperszonalis megkdzelitésben gondolkodunk a digitalis csoportokrél, a megeldzd ku-
tatasok azt hangsulyozzéak, hogy a SMM alapja az individuumok altal birtokolt és atruhaz-
hat6 tarsadalmi téke, amelyet az elemi kapcsolataik, és szocialis kapcsolodasi pontjaik
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jelentenek (Ganley, 2009). A sportrajongok tdmogatd bazisa nagyon koran elkezdett mar
digitalis kozosséget formalni. Mivel ezek a csoportok tobb szempontbol idedlis lehetdsé-
get jelentettek kutatoknak!, viszonylag hamar tudomanyos vizsgalddas targyava tették
Oket. A kohézid, amely Osszetartja a csoportot, egy észlelt jelenség, ,,a kollektiv célok”-kal
vald azonosulas, és a ,,mi tudat” kialakulasa”-nak kovetkezménye. (Pataki, 1977 35. 0.)
Természetesen meg kell kiilonboztetniink két fogalmat amelyre Newcomb mutat ra (Pata-
ki, 1977) méghozza a kohéziot és adhéziot. E16bbi a csoporttagok kozotti Osszetartds mu-
tatoja, mig utdbbi egy folérendelt céllal vald azonosulast jelent, és bar a kohézio szot
fogjuk hasznalni, digitalis kozegben inkabb adhéziorol beszélhetiink, ahol a tagok erdseb-
ben kotddnek egy célhoz, mint egymashoz. Empirikus eredmények, egy 144 f0s amerikai
futball csapat online-rajongdi korében, azt mutatjak, hogy ha az adott jelenséggel (a sport-
csapattal) pozitiv attitlidot akarunk kialakitani, annak a sziikséges feltétele a kohézio, pon-
tosabban webkohézio. Ugy talaltak, hogy az emberek azért keresnek fel online csatorna-
kat, hogy ez élményeiket és tapasztalataikat megoszthassak, de ezzel egy idében a tarsas
1étrdl alkotott elképzeléseik is megvaltoznak, és kdzdsségként kezdik észlelni magukat. A
folyamat soran, kialakul egy olyan csapatérzés, amit kohézionak nevezhetlink, ami koz-
vetleniil képes megjosolni a digitalis csoporthoz vald hozzajarulas mértékét. A marketing-
kommunikécioban e kozosségi megkozelitést, szajbeszédnek (Word of Mouth, WOM)
(Valck, 2009), szajbeszédmarketingnek, vagy word-of-mouth marketingnek hivjék a szak-
érték (Cheung, 2012). A szajbeszéd, befolyasolo erdt jelent a vasarlasi ciklusban, kiindu-
lopont lehet egy lehetséges vasarlasnal, illetve alternativak kozotti dontéshozatal esetén,
akar offline, akar digitalis formaban. Azonban a WOM nem csak fogyaszt6i dontéseket
hataroz meg, hanem aktivan formalja az elvarasokat, a fogyasztas eldtti, illetve felhaszna-
last érintd attitlidoket, ugyantigy, mint a fogyasztast kovetd termék, vagy szolgaltatas per-
cepciot (Bruyn, 2008). Ezért tekinthetjiik a szdjbeszédet, mint marketing erét, illetve mint
egyéni viselkedést a kutatas egyik hangsulyos elemének, kvazi fliggetlen valtozonak. Fel-
tételezhetd ugyanis hogy azok a kognitiv sémak, amelyek irdnyitjak az egyén csoportalapt
viselkedését (kohézio, identitas) ezen tilmenden a digitalis csoporthoz valod hozzajarula-
sat, a digitalis szajbeszéd generalasat is magyarazhatjak, mint individualis, illetve csoport
alapu viselkedést.

3. Hipotézisek

A kutatas célja, hogy feltérképezze, azon pszichologiai faktorokat, amelyek befolya-
soljak a digitalis csoporthoz vald hozzajarulast, illetve amelyek ismeretében marketing
szempontbol relevans kozdsségi kampany stratégiak indithatok. Fliggd valtozokként, az
aktilv eWOM (ami a csoporthoz val6 6n inditotta hozzajarulast, tartalomgeneralast takar-
ja), illetve a passziv eWOM-ot tartjuk szem eldtt (ami a kdzosség altal generalt tartalmak
fogyasztasat jelenti).

A tarsas szempontbdl relevans faktor a kohézié mértéke, amit az egyén a csoportra vonat-
koztatva itél meg. A kohézio feltételezhetéen egyiitt jarast mutat a csoporthoz valo hoz-
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zdjarulassal és a csoport altal kdzvetitett informacionak vald kitétellel, mivel a csoport
épiilése alapvetden az egyén sajat konszenzualis elképzeléseivel vag egybe. Tovabba le-
hetéséget adunk a fogyasztonak, hogy értékrendjével kongruens modon 1étez6 csoportok
onkéntes tagja legyen, igy minél nagyobb a kohézio érzése, annal kifejezettebb lesz az
aktivitas és az informacidkereso attitiid.

H1: Pozitiv korrelacié feltételezhetd a csoportkohézio, valamint az aktiv és a passziv
eWOM kozott. A korrelaci6 erdsebb lesz az aktiv, mint a passziv faktorral.

Kapcsolat feltételezhetd a csoport elkotelezddés illetve a passziv és aktiv eWOM kozott,
mivel az a személy, aki megfeleld6 modon tud illeszkedni a csoport altal képviselt érté-
kekhez, az nagyobb elkdtelezddést fog mutatni, igy egyrészt erésebb lesz pszichologiai
szempontbol a fogyasztoi bizalom, masrészt ez hozzajarul ahhoz, hogy, idealis esetben,
az alkalmi fogyasztobol markaevangelistava valjon az ember.

H2: Pozitiv korrelacio feltételezhetd a csoportelkotelezddés, valamint az aktiv és a pasz-
sziv eWOM kozott.

Amennyiben az oldalon vallott értékek olyan formdban és olyan mértékben jelennek,
meg amellyel az egyén tud, egy identitas szinten azonosulni, az a személy nagyobb hoz-
zajarulast fog mutatni mivel lehetdséget adtunk neki, hogy kifejezze onmagat az adott té-
makdrrel. A lean forward média (Sas, 2012) alapvetd feltételezése, hogy a siker feltétele
a fogyaszt6 involvalasa, illetve a fogyaszt6 aktivitasra vald inicializalasa.

H3: Pozitiv korrelaci6 feltételezhetd az identitds, valamint az aktiv és a passziv eWOM
kozott.

4. Adatok és vizsgalati modszerek

A kutatas jellegébdl adodoan kérddives felmérés keriilt lebonyolitasra egy digitalis ko-
zegben. Két szempontbol van ijdonsagértéke a jelenség vizsgalatanak. Egyrészt még
nem végeztek hasonlo jellegli kutatast, nem anonim kodzegben, igy feltételezheté hogy
az a feliilet ahol az embernek vallalni kell az identitdsat mas jellegii viselkedések és
elképzelések tapasztalhatdak. Masrészt elenyész6 szamu kutatast végeztek, kifejezetten
kozosségi platformon. A vizsgalatban dnkéntes személyek vettek részt (facebook.com/
gyuriczart). Azon emberek kozosségérdl beszélhetiink, akik vallaljak személyazonossa-
gukat egy online térben, a facebookon, és azonos tipust érdeklédés mentén szervezddnek
egy digitalis csoportba. Itt megoszthatjak élményeiket és véleményiiket a formalodo ter-
mékekrol, és individualista entitdsokként jelennek meg, sajat névvel, sajat profilképpel,
nemmel, esetleg foglalkozasukat illetve szabadidds érdeklédéseiket is megadhatjak. Ez
egy miivészileg orientalt facebook kozosség, amely kozosség a kutatas érdekében lett
felépitve. A minta 76 személybdl all, 6k azok, akik kitoltotték a kérddivet (1d.: 1. tabla-
zat). A kitoltok két dologban mutatnak teljes egyezOséget, beszélnek angolul (ez az oldal
nyelve) valamint érdeklddnek a képzomiivészet irant. A csoport azért is érdekes, mert tel-
jes diverzitassal jelenik meg az a csoportheterogenitas, amivel minden szervezetnek meg
kell kiizdeni, akik ugy dontenek, hogy az altaluk kinalt markat/szolgaltatast hasonldan,
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online modon reprezentaljak. A kifejezetten fiatalabb korosztalyt megcélzé mintavétel
azonban nem kényszerbdl alakult, hanem a kutatasi téma jellege miatt, ugyanis 0gy ti-
nik, hogy SMM tekintetében az aktivitas negativan korrelal az életkorral, tehat az aktiv
populacio a fiatalok kozossége (Correa, 2010).

1. tabldzat
A minta demogrdfiai megoszlisa

nem nem,zetl- c,saladl iskolazottsag fogla}lko- lakéhely kor
ség allapot Zas
no}< magyar: G,:g},ledul_ kozépiskolat diak: 47 ember
Szama 1 35 £ allo: végzett: 23 f8 |43 £8 varosban
45 £6 44 £8 gzett
, parkap- . , i )
fer’ﬁak USA-beli: | csolatban | o+ diploméval | alkalma 21 koz- | Atlagos
szama: . . rendelkezik: zott: , sziiletési
3ies | 1110 ¢l 16 £8 20 £ scgben |
28 16 ?;387
indiai: hazas: MA d1plomaval e*‘?’yem , | 5 faluban
N N rendelkezik: vallalkozé: . .,
7 6 4 16 N " lakik szoras:
15 16 9 6 ,
. 5,56 év
angol: .
46 3 egyéb
egyéb:
19 16

Forras: sajat szerkesztés

A vizsgalatban hasznalt skalak angol nyelven keriiltek felhasznalasra. A kérdéivesomag
egyarant tartalmazott leird, demografiai jellegli adatokat, valamint olyan specifikus ska-
lakat, amelyeket adaptaltak az internetes kommunikéci6 specialis kihivasaihoz, tehat tob-
bek kozott ezért is rovidek. A kutatdsunkban hasznalt kohézio skaldja (1d.: 2. tablazat)
(Seo et al. 2007) Anderson és Martin (2002) munkassaga nyoman jott 1étre. A kérdéssor
Ot itemet tartalmazott, mindegyik 1-7-ig terjedo likert skalan volt értékelhetd a vizsgalati
személyek altal. Az eredeti vizsgalatban tapasztalhatd Cronbach alpha érték 0,93 volt,
amit kielégitonek tekintettek a kutatok, illetve validitas szempontjabdl is elfogadhatonak
bizonyult, ugyanis pozitivan korrelalt olyan kisérleti valtozokkal, mint példaul az invol-
valtsag.
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2. tablazat
A web kohézio

1. Compared to other fans, members of our website
united together well.
2. Many of the members share my idea of what a

good member should be Seo Cronjt)af:h
web . . . . alpha ¢érték a
. ., | 3. I enjoy interacting with theses website members | et al. ,
kohézio kutatasban:
very much. 2007 0.916

4. 1 would like to remain a member of this group.
5. There is a feeling of unity and cohesion among this
team’s website users.

Forras: sajat szerkesztés

A csoportelkotelezédés (1d.: 3. tablazat), mint fiiggd valtozo, az egyén csoport mellett
val6 kitartasanak, azonosulasanak mutatdészama, a csoport bizalom és a csoport lojalitas
mérésére megalkotott pszichologiai kérddiv. Egyfajta aktiv, pro szocialis attitiidot, vala-
mint viselkedési szandékot mér. Az eredeti skalat Scanlan és munkatarsai dolgoztak ki
(Scanlan, 1993), hogy emberek egyéni motivacioit és hajlandosagait tarjak fel és elemez-
z€k arra valo tekintettel, hogy sport tevékenységet folytassanak. A kérdéssor nem eredeti
forméajaban, hanem egy atdolgozott verzioban keriilt felhasznalasra, amely Won Jao Seo
és kollégainak kutatasai (2007) nyoman jott 1étre, akik sportrajongok online interakcioit
vizsgaltak, egy tamogato digitalis csoport keretében, amely k6zosség azonban a kozossé-
gi média id6szak eldtt formalodott. A skala harom itembdl all, és mindegyik item egy 1-7
ig terjedd likert skalan értékelhetd a vizsgalati személyek altal. Az eredeti vizsgalatban
hasznalt kérdéiv megbizhatosagi mutatdja, a Cronbach Alpha értéke 0,89. A prediktiv
validitas kritériumat pedig az alapjan elégitette ki, hogy megbizhatéan demonstralta spor-
tolok atlétikai hajlanddsagat (Seo et al., 2007).

3. tablazat
A csoportelkotelezddés itemei és a skdla megbizhatosagi értéke

1. Tam dedicated to being a user of the team’s website.
CSO- . . , Cronbach
2. I am determined to remain a user of the team’s| Seo s
port- . alpha érték a
elkote website, ctal. kutatasban:
.« 1. | 3. It would be hard for me to quit using the team’s | 2007
lez6dés website 0,886

Forras: sajat szerkesztés

Az identitas mérésére (Id.: 4. tablazat) a kutatdsban felhasznalt skala kifejezetten a tarsas
jelenségek digitalis vizsgalatara lett kidolgozva. A kérd6iv 9 allitast tartalmaz, amelyek ha-
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rom faktorba sorolandok: kognitiv, affektiv és kiértékeld identitas, azonban a kutatds szem-
pontjabol mi a skala dsszevont értékeit hasznaltuk. A kérddiv 7 foku Likert skalan mér,
ahol a magasabb pontszamot elérdé személyek nagyobb azonosulast mutatnak a digitalis
kozosség vallott értékeivel. Az eredeti kérddiv Cronbach Alpha értéke 0,90 (Zeng, 2009).

4. tablazat
Az identitads itemei és a skdla megbizhatosagi értéke

1. I am an important member of the
community Cronbach
kiértékeld | 2. I am a valuable member of the Zeng | alpha érték a

identitds | community. 2009 | kutatasban:
3. I can impress other members of the 0,926
community.
1. My identity in the community is Egyiittes
similar to that of other members in this Cronbach

Kooniti community. 7 lctrlon!ﬁ?ll(l alpha

; d(()airtliltz;: 2. My id@ntity is congruent with the 2§3§ akﬂt;:sbim? érték’ a
community theme 0.900 kutatas-
3. My self image is congruent with the ’ ban:
community's image 0,953
1. I have sense of strong belonging to
this community. Cronbach

affektiv | 2. I believe that [ am one of the Zeng | alpha érték a

identitds | community members 2009 | kutatasban:
3. I am strongly attached to the 0,946
community.

Forras: sajat szerkesztés

A tartalomgeneralas (Id.: 5. tablazat) az 6n inditotta, individualis, csoporthoz vald elemi
hozzajarulas. Digitalis kornyezetben a hozzajarulds természetesen eltérd, a non digitalis
csoport-magatartashoz. A viselkedés, amelyet itt tetten tudunk érni, olyan magatartas-
formdkra terjed ki mint példaul, egyéni tartalom generaldsa, tartalom megosztasa, tarta-
lom értékelése (ezaltal cirkulaltatva az otletet a digitalis élettérben) tartalom megvitatasa
(ezaltal életben tartva a kommunikaciot a virtualis vilagban). Ezt, a tartalomgeneralast,
nevezziik aktiv szajbeszédnek, vagy aktiv eWOM-nak, a tovabbiakban; ennek az ellen-
téte a tartalomfogyasztas, ami inkabb egy passziv folyamat, most nem keriil vizsgalatra.
Mindkét faktor hat kérdésbdl all, a kérdésekre egy Stfoku likert skalan lehetett valaszolni,
ahol a magasabb pontszdm nagyobb elkdtelezddést mutat. A skala sajat szerkesztés ered-
ménye és Cronbach alpha értéke 0,934.
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5. tablazat
A tartalomgenerdlds itemei és a skdala megbizhatésagi értéke

How often do you view the pictures posted by
Just do Art?
How often do you read the status updates of
Just do Art? Cronbach
, | How often do you watch the videos of Just do .,

passziv | o alpha ’ertek a

cWom How often do you read the comments on the kut(a)ltga;‘tl)an.
posts of Just do Art? ’
How often do you view the posts by others on
Just do Art? Eoviittes
How often do you post on Just do Art? Ci};bach
How often do you 'like' the pictures posted by alpha értek a
Just do Art? kutatasban:
How often do you like the statusupdates of Just 0.934
do art?
How often do you 'like' the videos of Just do| Cronbach

aktiv | Art? alpha érték a

eWom | How often do you 'Share' the posts of Just do | kutatasban:
Art? 0,887
How often do you 'Comment' on the posts of
Just do Art?
How often do you interract with others, on the
post of other people?

Forras: sajat szerkesztés

A kutatasban szerzett adatok az SPSS 17.0 statisztikai szoftvercsomaggal keriiltek elem-
zésre. Az altalunk alkalmazott statisztikai eljaras a Pearson-féle korrelacio volt, amellyel
elsd korben kapcsolatot kerestiink az elemzett valtozok kozott. A korrelacios eljarasok
elénye, hogy nem csak megmutatja, hogy létezik e kapcsolat két elemi valtozé kodzott,
ezen tilmenden jelzi az adott kapcsolat er0sségét (abszolut érték 1-hez kozeledve erd-
s0dik), illetve iranyat is (egyenes vagy forditott irdnya). A korrelacié komoly hatranya,
hogy csupan természetes egyiitt jarasokat mér, igy figyelni kell arra, hogy az esetlegesen
felmeriild korrelaciot, ne keverjiik 6ssze a kauzalitas fogalmaval. A korrelacié analizist
kovetve pedig egy tobbszords linearis regresszio analizist végeztiink el ahol egy fliggo,
esetiinkben az aktiv eWOM, illetve tobb fiiggetlen valtozo (kohézid, elkdtelezddés, iden-
titas) kozott fennalld linedris kapcsolatot modelleztiink.
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5. Eredmények

Az eldzetes korrelacio analizis az elvarasoknak megfeleld eredményeket hozott, a vizs-
galt valtozok kozott. A 6. tdblazatra tekintve, lathatoéak az altalunk kapott eredmények,
amelyek koziil mindegyik statisztikailag szignifikdns egylitt jarast mutatott a digitalis
csoporthoz valo hozzajarulassal. A valtozok kozott feltart kapcsolat kozepesen erésnek
tekinthetd, valamint jellegét tekintve pozitiv eldjelii, tehat egyenes aranyossag alapjan
kapcsolodik egyszerre egymashoz a két érték: az egyik emelkedésével a masik is novek-
szik, az egyeik érték hanyatlasaval a masik is csokken.

6. tablazat
A feltart korrelacios kapcsolatok

kohézio csoportelkotelezodés identitas
aktiv eWOM =0,811; p<0,001 =0,728; p<0,001 =0,712; p<0,001
passziv eWOM | 1=0,807; p<0,001 r=0,695; p<0,001 r=0,757; p<0,001

Forras: sajat szerkesztés

Osszefoglalva azt talalhatjuk, hogy a kohézio, az entitativitas észlelése az a faktor, amely
a leger6sebben korrelal a megfigyelt viselkedéssel, ami nem is meglepd, hiszen ez a val-
toz6 mutatja azt, hogy mekkora szubjektiv fontossagot rendel a személy a kdzosséghez.
Emellett ugy tlinik, hogy valamennyi korabbi hipotézisiink igazolast nyer. Ezt kovetden a
pontosabb becslés érdekében egy tobbszords linedris regresszio analizist készitettiink. A
statisztikai modszer a stepwise eljaras, amely 1€pésrél-1épésre beléptet egyes elemeket a
statisztikai modellbe, majd kizarja a nem kivanatos elemeket, azokat, amelyek nem jarul-
nak hozza jelentdsen a statisztikai predikcidtételhez (Sajtos, 2007). Az egyetlen modell,
amely elfogadhatonak tlinik, azzal magyardzza az aktiv tartalomgeneralast, hogy parhu-
zamba allitja a kohézid pontszamokkal. A tdbb szempontos linearis regresszid alapjan
elmondhat6 hogy szignifikdnsan magyarazza a probafliggvényiinkben szereplé eWOM-
ot, az egyén kohézid pontszama, mintegy 58,5%-ban. (R=0,585 F(1,73)=101,308;
p<0,0001). Tehat esetiinkben akar az egyén viselkedés ismeretének hianyaban is arra
vonatkozodan tudunk joslatot tenni, hogy milyen aktivitast mutat az egyén a csoporttal
szemben amennyiben relevans, a modellben szerepld informacidink vannak. Azonban az
elemzés kizarta a modellbdl az elkotelezodés, illetve identitas faktorat, mivel azok ebben
az esetben repetitivnek tiinnek, hiszen kevesebb informacidval (csupan a kohézié figye-
lembevételével) is képesek vagyunk megjosolni az egyéni viselkedést.

A szakmai perdikcionk a vizsgalat alapjan nem lehet mas, mint hogy a csoportkohézid
mentén gondolkodunk a tovabbiakban a digitalis csoportokra vonatkozodan.
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6. Eredmények értékelése, megvitatisa

Hianypotlo jellegti kutatést jelenthet ez a bevezetd tipusu empirikus munka, amely egy
specialis marketingkérdésre ad pszichologiai valaszt ez altal eldsegitve a szintézist a
két tudomanyteriilet kdzott. A normara valo torekvés, vagyis az hogy igazodunk masok
nézeteihez alapvetd torekvésiink. Fakad ez abbdl a sziikségletiinkbdl, hogy mindenkor
valamely csoport tagjaiként kategorizaljuk magunkat, igy horgonyozva le identitasun-
kat. A konszenzus, mint jelenség, szorosan 0sszefiigg a szocialpszichologusok altal ko-
hézionak nevezett konstruktummal. Mint ahogy emlitettiik, ez egy szocialis percepcio
kovetkezménye, vagyis egy tarsas itélet, amihez posztkognitiv folyamatok végeredmé-
nyeként juthatunk el. Ezen egyéni itéletek 0sszegzése donti el végsd soron, hogy egy
csoport 0sszetart, vagy éppen szétesik, ennek nyoman alakul ki a folérendelt célokkal
val6 azonosulas, illetve a kollektiv érzés, a ,,mi tudat”. A vizsgalat elvégzéséhez kiva-
lasztott kozosséglink nem kiilonbdzik, barmely mas digitalis csoporttol, tehat egyszerre
szolgél, bizonyos mértékben, referenciacsoportként, amely normaszabalyozasa alapjan
iranyitja (az azonosulds mértékétdl fiiggden) a csoporttagok viselkedését. Az azonosu-
las mértékét az adott referencia csoporttal szemben egy vélt, vagy valds szimmetria
mentén sziiletik meg: vagyis az individuum, €s az individuum altal feltételezett, vagy
észlelt prototipikus csoporttag kongruenciaja, vagy disszonancidja mentén elképzelhetd
kontinuum fogja meghatarozni az azonosulas mértékét (Smith-Mackie, 2004), vagyis
a csoport anndl inkabb szolgdl referencia pontként, minél tobb hasonlosagot vél fel-
fedezni az egyén sajat maga, €s a csoporttagok kozott. Ez az eredmény nem annyira
magatol értetddo, figyelembe véve a tényt, hogy a szamitogép, €s internet térhoditasat
megeldz6 idokben, a csoportokra, és a kohézid jelenségére tipikusan ugy tekintettiink,
mint olyan entitasra, amely csak személyes interakciok mentén johet 1étre. Az hogy a
kibertérben formalodoé kozosségek szama ilyen dramaian novekszik, ujrairja az elkép-
zeléseinket az online kozdsségekrdl. Kérdésként meriilhet fel, hogy miért nem talalt
kapcsolatot az identitassal az algoritmus. Nos, az alkalmazott statisztikai modszer, reg-
resszio, a repetitiv elemek eliminalasaval dolgozik, és er6sebbnek bizonyult a kapcsolat
a kohézid, és tartalomgeneralas, mint az identitas és tartalomgeneralas faktorok kozott.
Azonban nem szabad figyelmen kiviil hagyni az 6nkonstrukcio jelenségét. Bar ezt nem
sikeriilt bizonyitanunk, de a szocidlpszicholdgia féaramanak axiomatikus feltételezése,
az hogy az onkonstrukcid, azaz identitdskonstrukcio, hatdrozza meg az egyén csoport-
hoz val6 hozzajaruldsat, annak feltétele az egyéni azonosulds mértéke a kozosséggel.
Igy ezt a faktort a tovabbiakban is figyelembe fogjuk venni késébbi kutatasainkban,
hiszen a tarsas alapt identités, vagyis a szelfkoncepcionk szerint, olyan szelfaspektusok
mozgatjak a viselkedésiinket, amelyet tarsas kategoriakra, csoporttagsagokra alapozunk.
Az empirikus eredmények hianyat (a korrelacios eredményt figyelmen kiviil hagyva)
magyarazhatjuk azzal, hogy az identitas alapvetden narrativdkban ellaboralt, illékony
tarsas konstruktum, (Laszlo, 2001) amelyet robosztus mddszerekkel, (mint pl.: kérdo-
ives eljarasok) nem lehet egyértelmiien tetten érni.
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Eredményeink rdmutatnak annak a jelentdségére, hogy miként nyerhetiink értékes be-
tekintést, ilizleti szempontbol is relevansnak tekinthetd online kdzdsségekbe, amelyek a
jovoé kommunikacios csatorndit jelenthetik. A stratégiai csoportépités alapja vitathatat-
lanul a fogyasztoi aktivitas serkentése, vagyis az aktiv szocsé a termeldktol atkeriil a
fogyasztokhoz, akik képesek elvégezni a kampanyokhoz kapcsol6dd promocios munka
jelentds részét, amennyiben idealis feltételek biztositunk nekik. Az egyik ilyen feltétel a
fogyasztoi aktivitas serkentése, illetve jutalmazasa. Olyan jelentdségteljes tizenetekkel
kell dolgoznunk, amelyek ativelnek az egyéni jelentdségen, a cég szervezeti kultarajabol,
illetve kozponti értékeibdl fakadnak, és az individuumok akar identitds szintjén is képe-
sek azonosulni a termékiink, vagy szolgaltatasunk {lizenetével, a marketingtevékenysé-
giink ‘figurativ mag’-javal. A kohézid egyenes agi kovetkezménye lesz az azonosulasnak,
¢és ha ez megtorténik, illetve a csoportok elérnek egy bizonyos kritikus tomeget, a kdzos-
ségek életre kelnek és dnszabalyozd, lezart rendszerekké valnak. Vezetdket neveznek ki
maguk folé (moderator) akik érvényesitik a kozosségek altal kozosen elfogadott érték-
rendet (felhasznalés feltételei, forumszabalyok), illetve a normaszegd egyéneket szank-
cionaljak, mikézben a konformizmus erejével bizonyos mederben tartjak a kdzosséget.
Masrészt komoly teret kell biztositani azoknak a személyeknek, akik aktiv ,,promoteri”
szerepet vallalnak, és a termékek ‘markaevangelistajava’ vallnak, mivel nagy szubjektiv
jelentéséget tulajdonitanak a kdzosség altal képviselt javaknak.

HIVATKOZASOK

Megfigyelhetd az erds ‘valahova tartozas érzése’, egyértelmi folérendelt célok van-
nak, a tarsas onértékelését meriti az ember a sikerekbdl (tarsas siitkérezés), szim-
bolumok ala gytilnek a csoport tagjai, erés a csoportkohézié érzése, kozos ellenség
észlelése pedig realizalja a csoport hatarokat.
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