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Az online szajreklam kutatasa gyakran elvalaszthatatlan az offline, személyes beszélgetésekben
eldfordulo  véleményformalastol, ajanlasoktol.  Kutatisunkban e megkozelitést kovetve arra
osszpontositottunk, hogy milyen egyéni jellemzok jatszanak szerepet az ajanlasok elfogaddsaban és
terjesztesében. Kiilonosen két halozatelméleti aspektus vizsgalata keriilt kézéppontba: a kapcsolat
szorossdaganak (tie strength) és a felek kozott észlelt hasonlosdagnak (homophily) a szerepe. Az online
velemények esetében gyakran e két tényezo megitélése korldtokba iitkozhet, mégis az eredményeink azt
mutatjak, hogy a magyar online vasarlok internetes véleményformaldsaval és véleményelfogaddsaval
osszefiiggest mutatnak. Elemzésiink soran feltartuk azokat az egyéni és online vasarlasi folyamatot
jellemzo  hattérvaltozokat, amelyek kapcsolatba hozhatoak az erésebb kapcsolatokra valo
tamaszkodassal és a magasabb észlelt hasonlosag igényével. Kitértiink annak a kérdéskérnek a
vizsgadlatara is, hogy mennyiben alakul hasonloan ez az igény online véleményelfogaddis és
veleményformalashoz  kétodden. Szignifikans  kiilonbség  figyelhetd meg az elemzett egyéni
halozatelméleti tényezok esetében bizonyos demografiai jellemzok alapjan (nem, csaladi allapot,
életkor), illetve az online vasarlashoz kothetd véleménykeresési és —formaldsi magatartasformdakkal is
pozitiv iranyu egyiittmozgast talaltunk.
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The role of tie strength and homophily in online word-of-mouth

Online word-of-mouth research is often inseparable from its face-to-face alternative, where personal
conversations, opinion sharing and recommendations occur. Following this approach we focus on
individual characteristics, which play a key role in opinion adoption and opinion giving. In particular
two aspects of network theory are addressed: tie strength and homophily. Regarding online word-of-
mouth, the perception of these two factors is different than in offline environment; however our results
suggest that there is a correlation with Hungarian online shoppers’ opinion adoption and opinion
giving behaviour. We have revealed individual characteristics which can be associated with the need
for strong ties and similarity as well as its differences in online opinion giving and opinion adoption
behaviour. Our result indicate that the need for the addressed network factors differ significantly due
to demographic characteristics (gender, family status, age) and positive correlation exists with online
opinion seeking, — giving and — forwarding behaviour.
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1. Bevezetés

A szajreklam — word-of-mouth (WOM) — mindig is fontos szerepet jatszott egy termék
vagy szolgaltatas kapcsan szerzett élmények megosztasdban, a vallalatokrol és markaikrol
kialakul6 vélemények atadasdban és megtalalasdban. Szamos kutatdsi eredmény mutatott ra
arra, hogy a vasarlok magatartasat jelentdsen befolyasoljdk a masokkal folytatott
beszélgetéseik, és e személyes informacidforrasok mentén érkezd iizenetek hatassal vannak a
preferencidkra és dontéshozatalra (Arndt 1967; King, Summers 1970; Herr et al. 1991).
Altaldnossagban véve e jelenséget, igy a szajreklam kialakulasat is a személyes befolyasolas
atfogd témakorébe sorolhatjuk (Mitev, Markos-Kujbus 2013), amely barmilyen
interperszonalis kommunikacié hatasara az egyén meggydzOodéseiben, attitlidjeiben illetve
magatartasdban bekovetkezd szandékolt vagy nem szadndékolt valtozast jelent. A kozosségi
halézatok és a web 2.0-as megoldasok kovetkeztében az interakciok szédma jelentOs
mértékben megnovekedett, a résztvevok kore boviilt és egy személy szamara lehetévé valt,
hogy egyszerre tobb kapcsolatot is apoljon, egyszerre tobb emberrel kommunikaljon. A
fogyasztok szamara elérhetd internetezésre alkalmas eszkdzok €s megoldasok lehetdvé tették
korlatozodik a szdjreklam pusztan kdzvetlen, face-to-face, személyes beszélgetésekre: minden
olyan informalis kommunikéciot, amely esetében a kozlendd lizenet a tobbi fogyasztod felé
iranyul, és az informéciok elsdsorban a termék vagy a szolgaltatas birtoklasarol, hasznélatarol
vagy jellemzdirdl szolnak, szajreklamnak nevezhetlink.

A személyek kozotti kommunikéciot vizsgalo elméletek adaptacid nélkiil azonban nem
alkalmasak az online szjreklamhoz kothetd magatartas leirdsara, mivel azok leginkabb face-
to-face interakciokon alapulnak, amely sordn a résztvevOk viszonylag kozel vannak
egymashoz és altalaban lathatjdk a masikat, igy szamos szocialis jelre tamaszkodhatnak
(Knapp, Daly, 2002). Azonban a szamitogép 4altal kozvetitett kommunikdcié esetében a
szocialis kapcsolatokat, érzéseket vizsgalo kutatasok (pl.: Lea, Spears (1995)) ramutattak arra,
hogy a szocidlis megismerési folyamat torvényszerliségei és a személykozi kapcsolatok
fejlddéselmélete mentén kell6 rendelkezésre allo idot kovetéen az egyének képesek
benyomasokat formalni masokrdl pusztan az irott elektronikus iizenetek nyelvi kontextusa
alapjan.

E kutatdsi eredmények mentén jutottunk el arra a megallapitasra, hogy érdemes
megvizsgalni bizonyos halozatelméleti aspektusokat — mint a kapcsolat szorossaga és az
észlelt hasonlosag — online szdjreklamhoz kotddden is. Kutatdsunk bar kvantitativ
modszertanon alapul, mégis inkabb feltaro jellegli, a valdsziniisitett Osszefiiggések inkabb
intuicién alapulnak, ilyen irdnyd konkrét kutatasok alacsonyabb szdmban éllnak egyeldre
rendelkezésre ¢és nem kifejezetten a felvetett kapcsolatokra vonatkoznak. Elézetes
feltételezésiink szerint bizonyos demografiai hattérvaltozok esetén taldlunk egyiittmozgast a
kapcsolat szorossag €s az észlelt hasonlosdg magasabb szintje iranti személyes igénnyel és
indittatassal (a kontextustdl fliggetleniil értelmezve is). Masik fontos varakozasunk, hogy a
kapcsolat szorossag és az észlelt hasonldsag szerepe eltéré modon alakul a véleménykeresés
illetve véleményelfogadas dimenzidiban, mint a véleményadas esetében.

2. Szakirodalmi attekintés

Cheung ¢s Tadani (2012) megitélése mentén két szintet kiilonithetiink el a szajreklam
elméleti kutatdsaban: a piaci szintii és az egyéni szintli elemzéseket. Az egyéni szintli
megkozelitések a WOM-t egyéni befolyasold célzati kommunikacionak fogjak fel, amely
soran a kiild6 megprobalja a befogadot vasarlasra birni (Park — Kim 2008). E tekintetben az
elézmények és a kovetkezmények megértésére iranyul a figyelem, alapvetéen harom kutatasi
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ag mentén. Az elsd esetében a tanulmanyok annak megértésére iranyulnak, miért osztjadk meg
véleményeiket proaktiv moédon a fogyasztok a vasarolt termékekhez kotddo €s az igénybe vett
szolgaltatdsok esetében atélt élményeik kapcsan. A masodik kutatdsi irdny tanulményainak
célja, hogy megértse, mi mozgatja az informaciokeresési magatartast, pontosabban, milyen
koriilmények kozott tdmaszkodnak a vasarlok dontéseik soran inkabb szdjreklamra, és
kevésbé egyéb informacioforrasokra. A harmadik kutatdsi 4g tanulményai azt vizsgaljak,
hogy miért birnak adott személyes forrasok magasabb hatdssal, mint masok. Olyan tényezok,
mint a forrds szakértelme (Bansal, Voyer 2000), a kapcsolat szorossaga, és az észlelt
hasonlossag (homofilia) (Brown, Reingen 1987) nevezhetdek lényeges jellemzének a WOM
elfogadasi hajlandosaga esetében. Mi e felosztdsnak megfeleléen az egyéni szintli
megkozelitések harmadik 4gaba tartozonak tekintjiik kutatasunkat.

A hagyomanyos szajreklam a vélemények és ajanlasok elfogaddsa az interneten sem
fiiggetlenithetd a kiild6tol. Az online szajreklam hatasairél elmondhato, hogy meghatarozo, ki
az iizenet kiilddje és fogadoja, vagyis ki beszél kihez (Godes, Mayzlin 2004). A kozvetlen
kommunikécio hidnyaban az e-WOM esetében a résztvevok sajat tarsas halojukon kiviiliekkel
is kapcsolatba 1épnek (Jansen et al. 2009), gyakran nincs ismertség kozottiik (Gupta, Harris
2010), amely egyben azt is jelenti, hogy a kiild6é és a befogad6 kozotti kapcsolat szorossaga
valtoz6 (Chatterjee 2001) ¢és a kiildok feleldsségérzete véleményformalasukat illetden
alacsonyabb (Schindler — Bickart 2005).

A kapcsolati halok elemzése alkalmas és lényeges a szdjreklammal kapcsolatos
magatartas vizsgalataban, mivel elemzési egysége a szocialis aktorok kozotti megfoghato €s
megfoghatatlan er6forrdsok cseréje (Bansal, Voyer 2000), és elsddleges célja annak
megértése, miként éplilnek fel e parok kozotti cserékbdl a halézatok (Wellman, Berkowitz
1998). Valamennyi eréforras csere tarsadalmi cserekapcsolatnak mindsiil és a benne résztvevo
aktorok egy koteléket (’tie’-t) 1étesitenek. A tarsadalmi hdlozatelméletek alapjan az egyéni,
csoportos és szervezeti viselkedés elsdésorban nem az egyéni jellemzdk alapjan, hanem inkabb
az érintett aktorok kozott azonosithatd kapcsolatok és a halozatok altal meghatarozott
(Haythornthwaite, 1999). A héldzati kapcsolatok csoportositasa informéciokdzvetitd szerepiik
alapjan Granovetter (1973) elmélete mentén teheté meg, aki gyenge és erds kapcsolatokat
kiilonboztetett meg egymastol. A gyenge kapcsolatoknak kitiintetett szerep juthat, mivel hidat
jelentenek két alcsoport kozott és igy az egyikbdl a masikba aramolhat az informacio és
gyorsabban terjed el a rendszerben (Reingen, Kernan 1986). A gyenge kapcsolatok olyan
egyénekkel létesiilnek, akik csak margindlis részét képezik az adott halozatnak és igy
valakinek a kozeli baratokkal apolt kis ,klikk”-jét kotik dssze egy masik, tavoli klikkel. A
gyenge kapcsolatok tehat gyakran hidakat jelentenek ketté vagy tobb klikk kozott.

A kapcsolat szorossaga tehat valamely halozat tagjai kozott — e kutatds vonatkozasédban
a véleményt formalo és a véleményt keres6 kozott — fennallo kotelék erdsségét mutatja (Mittal
et al. 2008). A kapcsolat szorossag egy tobbdimenzids konstrukcid, amely egy diadikus (két
személy kozotti) interperszonalis kapcsolat erdsségét jelenti a tarsadalmi halozatok
struktarajaban. Benne foglaltatik a kozelség, az intimitds, egymas tdmogatisa és a tarsulas
(Frenzen, Davis 1990) is. A szoros kapcsolatokat az intimitas ¢és kiilonlegesség észlelése
jellemzi az onkéntes kapcsolatba torténd befektetés, a barati viszony irdnti vagy mellett.
Tovabba erds a szerepldk érdeklddése a gyakori, szamos témat érintd interakciok irant. Fontos
a kapcsolat kolcsondsségének érzése a partner igényeinek megértése, figyelembe vétele és
tamogatasa mellett (Walker et al. 1993). A kozeli szocidlis kapcsolatok, mint példaul a
baratsdg komoly szereppel birnak az emberek kozotti informécidaramlasban (Czepiel 1974).
A szorosabb kapcsolatok pedig nagyobb befolyassal rendelkeznek a szdjreklam
kommunikécios folyamatanak alakitasa soran, mint a gyenge kapcsolatok (Brown, Reingen
1987), akikkel szorosabb a kapcsolatunk tobbet és gyakrabban 1épiink interakcidoba, osztunk
meg informdacidt. Brown és Reingen (1987) kutatasai szerint az erds kapcsolatok valnak
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inkabb aktivva mikro szinten, amikor a szdjreklam utjan terjedd, véleményekre keriil a sor,
makroszinten viszont a gyenge kapcsolatok biztositjak az informacio eltéré csoportok kozotti
aramlasat, hidat épitve a kozosségek kozott. Stephen & Lehmann (2010) kutatdsai alapjan
fontos kiemelni, hogy az organikus WOM kiild6i inkabb azoknak szeretnek inkabb véleményt
formalni, akikkel szorosabb a kapcsolatuk és akik ,,jo hallgatok™ (akik példaul érdekeltek a
témaban), nem pedig azoknak akik ,,jo kozvetitok” (akik szamos tarsadalmi kapcsolattal
rendelkeznek). Eredményeik alapjan a két tipikus informdaciddtadashoz  kotddo
tevékenységben (véleményformalds, véleménykeresés) a befogadd kapcsolatai nincsenek
hatassal a folyamatra, vagy negativ modon befolyasoljak, azaz a sok kapcsolattal rendelkezdk
kevésbé keresettek. A tarsadalmi csereelmélet (Frenzen, Davis 1990) alapjan azt is
bizonyitottdk, hogy minél szorosabb a kapcsolat, annal magasabb az informacié gazdasagi
értéke, igy nem csak a mennyiségre, hanem a mindségre is pozitiv hatdssal van e tényezd.
Leonard-Barton (1985) korai eredményei szerint pedig a szoros kapcsolat pozitiv hatassal van
a dontéshozatalra is, nemcsak az informaciocserére. Brown et al. (2007) kutatasai szerint
viszont Osszehasonlitva a tradicionalis, offline esettel, online esetben kevésbé relevans a
hagyomanyos modon értelmezett kapcsolat szorossag.

Culnan és Markus (1987) azzal érveltek, hogy a szamitégépen folytatott kommunikécio
személytelen és megneheziti a benyomésok kezelését. Walther kutatdsai (2011) azonban azt
mutatjak, hogy e tipusi kommunikaci6 soran is sor keriil az én-prezentaciéra, az
onkifejezésre. Mivel az emberek fizikailag nem egy helyszinen vannak, igy nem kell a nem
verbalis jeleket figyelniiik, tehat elkeriilhetik a félreértett jelek kiildését és felszabadithatjak a
kognitiv erdéforrasaikat, hogy csak arra figyeljenek, amit mondani szeretnének. Az
aszinkronitds egyben azt is lehetévé teszi, hogy megtervezhessék illetve pontosithassak
mondanivaldjukat és onkifejezésiiket. Mindazondltal az online kommunikéci6 soran is fontos
annak a szempontnak az érvényesitése, hogy mennyiben tekinthetd a masik hasonlonak
onmagunkhoz. A kapcsolatok lényeges jellemvonasa az e-WOM elfogaddsa szempontjabdl a
kiildével észlelt hasonldssag, vagy mdas néven homofilia. Rogers és Bhowmik (1970)
definicidja szerint a homofilia annak mértéke, amennyire az egymassal interakcioba 1épd
egyének hasonlonak, illetve megegyezonek tekinthetéek adott tulajdonsagaik alapjan. A
szocioldgidban régota ismert és feltart jelenség, hogy az emberek keresik egymas tarsasagat és
bizonyos tulajdonsagok fontossa valnak ¢€s e tulajdonsdgok mentén szervezddik a csoport. Az
emberek hajlamosak azokkal baratsagot kotni, akikre sok szempontbol hasonlitanak, igy azok
az aktorok, akik sok hasonl6 tulajdonsaggal rendelkeznek, nagyobb valoszinliséggel 1épnek
kapcsolatba is egymassal (Burt 1982; Feld, Carter 1998).

A kezdeti kutatdsok bebizonyitottdk, hogy a baratok, illetve a kozdsségi halok tagjai
hajlamosak egyezdséget mutatni szocio-demografiai jellemzdikben (nem, rassz, életkor), de
akar olyan észlelt jellemvondsaikban is, mint a meggy6zddéseik, vagy attitiidjeik (Solman
2007), akar a magyar politikai vonatkozasokat is tekintve (Angelusz, Tardos 2009). Mindez a
szocialis hasonldsagi elvnek (Mouw 2006) koszonhetd, amely szerint az egyén azokkal szeret
szocialis kapcsolatot 1étesiteni, akik hasonlo tulajdonsagokkal jellemezhetdek. Lazarsfeld és
Merton (1954) kutatdsa is ravilagitott, hogy interperszonalis kommunikécié inkédbb azon
individuumok kozott bontakozik ki, akik hasonléak, igy az informacidcsere is gyakrabban
torténik olyan személyek kozott, akiknek vannak ko6zos tulajdonsdgaik, jellemvonésaik
(Rogers, Bhowmik 1970). Minél hasonlobbak a kommunikacid résztvevdi, annal egyszerlibb
az lizenetek megeértése, igy a homofilia tulajdonképpen megkdnnyiti az informécioé dramlésat,
amikor kiilsé informaciok utan kutat az egyén (Price - Feick 1984). A hélozatokban tapasztalt
homofilidnak, vagy ahogyan Laumann (1966) vizsgalta, a ,like-me” (,,hasonszori”)
orientdcionak, koszonhetéen gyakrabban keriilnek egymassal interakcioba ¢és tobbet,
konnyebben beszélnek azok, akik hasonloak (McPherson et al. 2001). A magasabb szintli
hasonldsdg tehat intenziv szajreklamhoz vezethet valamely termék megvételéhez kot6do
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dontési helyzetben. Az interneten a felhasznalok magas diverzitasa ellenére, a vevok szabadon
kivalaszthatjak, hogy milyen témak érdeklik o©ket, milyen kozosségekhez kivannak
csatlakozni, 0sszefoglalva milyen mértékben €lnek a szocialis hasonlésagi elvvel (Best -
Krueger 2006). Wang et al. (2008) eredményei szerint a homofilia 1ényeges szereppel bir a
megbizhatosag észlelése €s a meggydzési folyamat soran mind weboldalak, mind vitaférumok
esetében. Thelwall (2009) kutatdsai alapjan tovabba megallapithato, hogy kozosségi haldzatok
esetében a nemi hovatartozas alapii homofilia nem, viszont a kor illetve az attitlidok alapjan
torténd hasonlosag befolyasold szereppel birnak. Brown et al. (2007) eredményei szerint
online esetben a hasonlossdg nem elsdsorban a szereplok kozott érezhetd az egyéni jellemzok
szempontjabol, hanem sokkal fontosabb a kozos csoportérdeklodés és tudas értékelése a
hasonlé érdeklédési korok mentén. Igy online esetben nem elsdsorban az keriil értékelésre
egyéni szinten, hogy a masik hasonld koru, tarsadalmi statusza-e, hanem az, hogy egyezik-e
az érdeklddésiik, azaz az informacidkeresé megtaldlja-e a kérdéseire a valaszt a weboldalon.
Tovabba egy masik dimenzidt is azonosithatunk, a pszichologiai hasonldssagot, vagy
csoportgondolkodast. Ez a szerzOk szerint elsésorban a kdszond hozzaszolasokban, a ,,mi”,
azaz a KkozOs, csoportnévben torténé megnyilvanulasokban és a konszenzusos
véleménykialakitasban figyelheték meg. Online szajreklam esetében nem feltétleniil all
rendelkezésre minden informéci6 a kiildordl, igy a demogréfiai jellemzok kisebb szereppel
birnak (Gilly et al. 1998) szemben a vélemények és ajanlasok esetén hasonlonak észlelt
attitlidokkel (Blanton 2001) és preferencidkkal (Brewer, Weber 1994). A fogyasztok igy az
online tartalmakban elsdsorban a véleményt, ajanlast adok altal vallott hasonld értékek,
attitlidok, célok és tapasztalatok, felhasznéaldsi modok alapjan itélik meg, hogy milyen
mértékben hasonldéak egyméashoz (Blanton 2001).

1. tabldazat A minta leir6 jellemzoi (%)

Neme N=606 f6  Telepiiléstipus N=606 f6
Férfi 43,60%  Budapest 30,70%
N6 56,40%  megyeszékhely 22,10%
Korcsoport egyéb nagyvaros 14,00%
18-29 éves 10,20%  falu 32,70%
30-39 éves 28,90%  egyéb 0,30%
40-49 éves 19,00%  Csaladi allapot

50-59 éves 19,30%  egyediilalld 13,40%
60 év feletti 22,60%  parkapcsolatban él 23,30%
Legmagasabb iskolai végzettség hazas 44,70%
altalanos iskola 0,30% elvalt 8,70%
szakiskola, szakmunkasképzd 6,60% ozvegy 2,60%
kozépiskola 38,80% élettarsi kapcsolatban él 7,30%
foiskola 29,70%  Haztartas tipusa

egyetem 23,60%  sziilokkel egyiitt 11,10%
Jovedelmi helyzet sziil6kkel, nagysziilékkel egyiitt 1,00%
Arra sem elég a havi jovedelmem/iink, hogy az alapvet6 dolgokat 4.80% kon/érs,air,nmal egylitt (k6z0s 1,70%
megvegyem/iik lakasbérlés)

Az alapvet6 dolgokat meg tudom/juk vasarolni, de masra nincs 28,20%  egyediil 12,40%
Meg tudom/juk vasarolni az alapvetd dolgokat és egy-két extrat 54,10%  partnerrel gyerek nélkiil 31,00%
Koénnyedén meg tudom/juk vasarolni, amire sziikségem/iink van 12,90% partnerrel gyerekkel 34,20%
Atlagos havi jovedelem 189 797 Ft  partner nélkiil gyerekkel 6,80%
Atlagéletkor 46,16 év egyéb 2,00%

Forras: Sajat szerkesztés

A homofilia mérésére a kutatdsban a homofilia skéla attitlidokre vonatkozd része
(McCroskey et al. 2013) keriilt felhasznalasra. A szemantikus differencidlskéla 1-7-ig terjedd
értékelést jelent harom jellemvonas megitélése mentén (gondolkodas, viselkedés, hasonlosag).
A két végpontban az adott jellemvonasok szélsdértékei keriiltek nevesitésre. Hasonldan a
kapcsolat szorossag skalajat (1-7-ig terjedd értékelés) is korabbi kutatasokbdl vettiik Chu &
Kim (2011) mentén, akik visszanyulnak Granovetter (1973) eredeti skalajahoz és annak
dimenzioit hasznaljak fel az online szajreklammal kapcsolatos modelljeik vizsgalata soran. A
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véleménykeresés és a véleményadas illetve véleménytovabbitas, azaz az online szdjreklam,
harom magatartdsi komponensének mérése révén keriil a kutatasba Flynn et al (1996)
,opinion leadership” skéaldjanak Sun et al. (2006) és Chu & Kim (2011) online adaptacioja
mentén. Az online véleményelfogadas skalaja pedig Cheung et al. (2009), illetve Luo et al.
(2013) munkassagan alapul.

3. Primer kutatas

Primer kutatdsunk soran egy online kérddives megkérdezést valositottunk meg olyan
egyének korében, akik az adatfelvétel eldtti 3 honapban terméket vagy szolgaltatas vasaroltak
online. Az adatfelvétel soran 606 kitoltést értiink el, és a kitoltdk tobbsége (63,5%)
valamilyen terméket vasarolt az elmult 3 honapban az interneten. A részletes leir6 adatokat az
1. tdblazat tartalmazza.

Kutatasunkban a kapcsolat szorossag és észlelt hasonlosag fogalmat is két aspektusbol
mértiik: annak iranyaba, akinek a véleményét olvassuk az interneten (vélemény fogadas
esete), illetve annak irdnydba, akinek a véleményt formalnank az interneten (vélemény adés
esete). Az eredmények alapjan (2. tablazat) megallapithatd, hogy az online vélemények
fogaddsa esetében a vélemény adoval a kapcsolatot az egyének szorosabbnak érzik
(atlag=4,82), mint azzal az egyénnel, akiknek 6k véleményt formélnanak (atlag=4,51), és az
¢észlelt hasonldsag is a vélemény fogadds esetében magasabb (atlag=4,84). A részelemek
koziil mindkét esetben a gondolkodas hasonlosag kapta a legmagasabb atlagos értékelést
(5,13 és 4,75).

2. tablazat A kapcsolat szorossag ¢és észlelt hasonlosag mérésére hasznalt allitasok

Vélemény

fogadss Véleményadas

Atlag | Széras | Atlag | Szoras

Milyen gyakran kommunikal azzal, akinek a véleményére, értékelésére leginkabb

tdmaszkodik? (1- egydltaldn nem, 7 — nagyon gyakran kommunikdlunk) 4,45 1,790 | 4,32 | 1691

Kapcsolat Mennyire fontos Onnek az, akinek a véleményére, értékelésére leginkabb

SZOrossag tdmaszkodik? (1 - egydltaldn nem, 7 — nagyon fontos) 501 1,561 | 4,63 | 1,560

Milyen kozelinek érzi magahoz azt, akinek a véleményére, értékelésére leginkabb

tdmaszkodik? (1 - egydltaldn nem, 7 — nagyon kozelinek) 501 1636 | 4,59 | 1575

Szummadzott dtlag 4,82 451
Mit gondol arrél, akinek az interneten megjelend véleményére, értékelésére leginkabb
tamaszkodik, mennyire lehet hasonl6 a gondolkodasmodjuk? 513 1,322 475 | 1,589

(1 - 8 nem ugy gondolkodik, mint én, 7 - uigy gondolkodik, mint én)

Mit gondol arrél, akinek az interneten megjelend véleményére, értékelésére leginkabb
tamaszkodik, mennyire lehetnek hasonloak a cselekedeteik? 4,75 1,235 456 | 1,569
(1 - 8 nem ugy viselkedik, mint én, 7 - ugy viselkedik, mint én)

Eszlelt
hasonlésag

Mit gondol arrél, akinek az interneten megjelend véleményére, értékelésére leginkabb

tamaszkodik, mennyire hasonlithatnak egymasra altalaban véve? 4,65 1,451 451 | 1,640
(1 - nem hasonlitunk, 7 - hasonlitunk egymdsra)
Szummdzott dtlag 4,84 461

Forras: Sajat szerkesztés

Ahhoz, hogy a vizsgalt fogalmakat egészként tudjuk elemezni faktorelemzést végeztiink
a fokomponens-elemzés modszerével, mely sordn az adatok teljes varianciajat vessziik
figyelembe. Az elemzés sordn Varimax rotdldst hasznaltunk. Az adatstruktura a
faktorelemzésre alkalmas, mivel a KMO értéke 0,854, és a Bartlett-teszt szignifikancia szintje
is 5% alatti (szig=0,00) (Malhotra, Simon 2008). Az a’priori meghatarozott 4 faktor az
elemzés soran egyértelmiien kirajzolodott. A faktorokhoz tartozé magyarazott variancia
85,3%. Kutatasunk kovetkezd részében megvizsgaltuk, hogy milyen egyéni, demogréfiai
jellemzok jatszhatnak szerepet a kapcsolat szorossag és észlelt hasonlosag alakulasaban mind
az online vélemény fogadas, mind pedig az online vélemény adas esetében, azaz a faktorok

rom

eltérden alakulnak-e a kiilonb6z6 nemtl, iskolai végzettségli, csaladi allapotu, lakhelyli, anyagi
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helyzetii, és kort egyének esetében. Eredményeink alapjan a férfiaknal mind a négy faktor
esetében altag alatti értéket tapasztalunk, azonban az észlelt hasonldsag alakuldsa a vélemény
fogadas esetében nem kiilonbozik szignifikdnsan (sig=0,113), tehat megallapithat6, hogy a
nokre inkabb jellemz0, hogy magukhoz hasonldnak illetve kozelinek tartjak azon embereket,
akiktdl online véleményt fogadnak, vagy akinek 6k véleményt formalnak (3. tablazat).

3. tablazat A férfiak és ndk kozotti kiilonbségek

Neme N (f6) Altag Széras Szig (Anova)
Férfi 264 -,1481 ,8486 0.001
Kapcs. szorossag (fogadas) N& 342 ,1143 1,0903 (s’zig)
Teljes 606 ,0000 1,0000
. Férfi 264 -,0732 ,9689 0113
Eszlelt hasonlosag (fogadas) Né 342 ,0565 1,0212 (ner;1 szig)
Teljes 606 ,0000 1,0000
Férfi 264 -,1325 ,9830 0,004
Kapcs. szorossag (formalas) Né 342 ,1023 1,0024 (S’Zig)
Teljes 606 ,0000 1,0000
] Férfi 264 -,0920 1,0076 0046
Eszlelt hasonlésag (formalas) N6 342 ,0710 ,9897 (S’Zig)
Teljes 606 ,0000 1,0000

Forras: Sajat szerkesztés

Ugyancsak szignifikans kiilonbség figyelhetd meg a kiilonb6z6 csaladi allapota
egyének korében a kapcsolat szorossdg és az észlelt hasonldsag alakuldsdban az online
vélemények fogadasakor (szig=0,033; 0,01). Altalanossdgban megallapithat6, hogy a hazas és
parkapcsolatban €16 egyének esetében altag koriili értékeket lathatunk minden valtozonal,
jellemz6en magas atlag feletti értékeket pedig az elvaltak és 6zvegyek mutatnak, tehat azon
egyének, akik valamilyen komoly kapcsolatot mar ,,maguk mogott hagytak™ (1. abra). Az
¢letkor esetében mindossze az észlelt hasonlosag (formalas) valtozo esetében figyelhetd meg
szignifikans egyiittmozgas: amennyiben né a valaszad6 életkora, az észlelt hasonlosag a
vélemény fogadojaval kapcsolatban is né (Pearson korr=0,106, szig=0,009).

1. abra Csaladi allapot szerinti kiilonbségek

1,0
0,52 0,60
05 0.23 0,34
006443 006 0,06 0,14 024 Ba 018 0,15 . 0,06
» . . |
-0,08 -0,07 -0,06 -0,05 -0,09
05 -022-021 0,11 021
egyedilalld (81 f6) parkapcsolatban (141 hazas (271 f6) elvalt (53 £6) ozvegy (16 o) élettarsi kapcsolatban
£6) (44 £6)

m Kapcs. szorossag (fogadas) ® Eszlelt hasonlosag (fogadas) m Kapcs. szorossag (formalas) ® Eszlelt hasonlosag (formalas)

Forras: Sajat szerkesztés

Kutatasunk sordn az online véleménykeresési, véleményelfogadasi, véleményadasi és
véleménytovabbitasi szokasokat is meértiik, és megvizsgaltuk ezek alakulasat a kapcsolat
szorossag ¢s észlelet hasonlosag dimenziokkal. A korrelacidelemzés eredményei alapjan tobb
esetben is szignifikdns pozitiv egyiittmozgas figyelheté meg a faktorok illetve az elemzett
valtozok esetében. Az online véleménykeresés esetében a mérésre hasznalt négy allitas koziil
mindegyik szignifikdns pozitiv gyenge egylittmozgast mutat a kapcsolat szorossag
valtozokkal, tehat minél inkabb jellemz6 az egyénre az online vélemények keresése, annal
szorosabbnak érzi a kapcsolatat a véleményt formaldval, vagy azzal, akiknek 6 véleményt
formal. Az online véleményelfogadéds, -adas €és -tovabbitas esetében a mérési valtozok
tobbsége hasonlo egyiittmozgast mutat mind a négy faktorral (4. tablazat).
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4. tablazat Az online szdjreklam vizsgalt dimenzidi esetén tapasztalat egyiittmozgasok

Kapcs. Eszlelt Kapcs. Eszlelt
szorossag | hasonloésag | szorossiag | hasonlésag
(fogadas) (fogadds) | (formadlas) | (formdlas)
Hogy biztos lehessek online vasarlasi dontésemben, szivesen kovetem, | Pearson korr. 1337 0,069 1084” 11027
\§ masok mit vasarolnak, milyen szolgaltatasokat hasznalnak. Szig 0,001 0,089 0,039 0,012
g Ha nincsenek sajat tapasztalataim, gyakran kikérem masok véleményét | Pearson korr. ,195™ 0,051 ,118 ,107
_g = az interneten. Szig 0,000 0,207 0,004 0,009
= A lehetd legjobb ajanlat megtalalasa érdekében gyakran gyiijtok Pearson korr. 129" 0,025 1477 0,058
© =] informaciot masoktol vagy weboldalakrol. Szig 0,001 0,540 0,000 0,154
ﬁ'; Gyakran k,iké{em bar'fitairp, i}letvg C§a1édtagjaim'vélerr}ényét egy adott Pearson Korr. 266" 0,069 109™ 0,077
termékrdl/szolgaltatasrol, miel6tt megvenném az interneten.
Szig 0,000 0,091 0,007 0,057
A vasarlasom eltt az interneten megjelend értékelést, véleményt Pearson korr. ,159™ ,158™ 188" ,089"
2 elfogadom. Szig 0,000 0,000 0,000 0,029
< Az interneten megjelend értékelésben, véleményben szamomra 1j Pearson korr. 1187 1197 11837 1297
° éﬂ informacid szerepel. Szig 0,00i 0,003 0,008 0,001
£ < | Azinterneten megjelend értékelés, vélemény segit eldontenem, hogy | Pearson korr. ,160 ,115 ,180 0,033
g E’ mit, honnan érdemes vasarolnom. Szig 0,000 0,005 0,000 0,417
‘QE) Az interneten megjelend értékelés, vélemény hatékonyabba teszi a Pearson korr. 126" 106" 171 0,041
% dontéshozatalomat. Szig 0,002 0,009 0,000 0,317
> | Az interneten megjelend értékelés, vélemény motival a végsé dontés | Pearson korr. 120™ 133" ,206™ 082"
meghozataldban. Szig 0,003 0,001 0,000 0,044
2 Gyakran meggy6zok méasokat az interneten, hogy véasaroljanak olyan | Pearson korr. 11337 0,041 268" 128"
© 2 termékeket, amiket szeretek, amikkel elégedett vagyok Szig 0,001 0,314 0,000 0,002
£ \E) Az ismerdseim az interneten, az én véleményem, értékelésem alapjan | Pearson korr. ,106™ 0,039 186" 1617
g £ valasztjak ki a termékeket, web-shopokat Szig 0,009 0,333 0,000 0,000
% Az interneten gyakran befolyasolom masok véleményét a termékekr6l, | Pearson korr. 086 0,065 1847 136"
> web-shopokrol. Szig 0,035 0,110 0,000 0,001
2 ) Arr}ikor egy termékl_(e”l, We!)-shoppal }(apf:solatos in'l‘bl_"ma'ci(?l7 . Pearson korr. 132" 093" 249 1317
:‘é véleményt kapok valakitdl, szlyesen.tovabbltom azt mas ismeréseim _
= szamara is az interneten Szig 0,001 0,022 0,000 0,001
E E 1'\2 inte;rr]leten szgretek {rlggosztani kyill()nb”i')z('i ism?rési' ktire}mb(’il Pearson korr. 135 086" 244 168~
= € | szarmazd érdekes informaciokat termékekrdl, szolgaltatasokrol, web- -
° 35 shopokrol, olyanokkal is, akik nem ismerik e barataimat. Szig 0,001 0,034 0,000 0,000
QE) ) Haj}amos vagyok arra, hogy a_mésokt_él szérma_lzé énéke_léseket, Pearson korr. 145~ 0,039 209 162
= | véleményeket megosszam bardtaimmal, ismeréseimmel az interneten.
> Szig 0,000 0,336 0,000 0,000

Forras: Sajat szerkesztés
4. Osszefoglalas, konkluzi6

A kezdeti eldzetes feltételezéseink beigazolodtak a kutatdsi eredmények alapjan.
Harom demogréfiai valtozdval kapcsolatban is szignifikdns Osszefiiggést tartunk fel. A nem
alapjan megallapithatd, hogy a ndkre inkabb jellemzd, hogy magukhoz hasonlonak illetve
kozelinek tartjdk azon embereket, akikt6l online véleményt fogadnak, vagy akinek Ok
véleményt formalnak. A csaladi allapot alapjan magas atlag feletti értékeket az elvaltak és
ozvegyek mutatnak. Tehdt azon egyének, akik valamilyen komoly kapcsolaton mar ,,tal
vannak” sokkal inkdbb tamaszkodnak szoros kapcsolataikra €s a hozzajuk hasonloknak tartott
személyekre az online szdjreklam vizsgalt mozzanataiban. Az életkor ndvekedésével a
vélemény fogaddjaval kapcsolatban észlelt hasonldsag is nd. Az online szajreklamhoz k6t6do
magtartasi dimenzidk kapcsan megéllapithato, hogy a véleménykeresés esetében a kiilddvel
fennallo kapcsolat szorossaggal talalunk szignifikéns egyiittmozgast, mig a véleményadas és a
véleménytovabbitds esetében az észlelt hasonlosdggal is. Ebbdl arra kdvetkeztethetiink, hogy
az emberek hajlamosabbak veliik hasonlo személyekkel megosztani véleményiiket online is,
annak érdekében, hogy relevans, érdekes tartalmat tudjanak szolgéltatni. Az online
vélemények elfogaddsa esetében pedig szintén mindkét vizsgalt, a kiildére jellemzd,
héalozatelméleti tényezdvel pozitiv irdnyl korrelaciot tapasztalunk.

Mindezek alapjan azt allithatjuk, hogy az online szdjreklam kapcsan ugyan nehezebb
lehet a szereploknek megitélni egymashoz fiiz6d6 viszonyukat, mégis jelentésnek bizonyul a
masik féllel fennallo kapcsolat szorossaga és az észlelt hasonldosag megitélése. fgy a
gyakorlatban érdemes lehet olyan megoldasokat biztositani az online vasarlok szamara, hogy
e két tényezot konnyebben megitélhessék egyrészt azok irdnyaba akiktél a véleményeket
gylijtik, masrészt akik felé a sajat véleményiiket kiildenék.
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