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A TANULMANY CELJA

A szajreklam régota fontos teriiletként jelenik meg a marketing szakirodalomban. A tanulmany azon-
ban az online word-of-mouth kutatasok kozott tij nézépontbdl vizsgalja a szajreklamhoz kothetd egyéni
magatartaskomponensek hatasat az elégedettségre, és ezen keresztiil a tovabbajanlasi és Gjravasarlasi
szandékra.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

A latens valtozok kozotti kapesolatok elemzésére a strukturalis egyenletek modszertana (SEM) kertilt
alkalmazasra. Az 1 000 f6s mintavétel online kérddives megkérdezéssel tortént azok korében, akik
az adatfelvételt megel6z6 3 honapban vasdroltak az interneten. Az egyes latens valtozok mérésére a
szakirodalomban fellelheté korabbi kutatasok alapjan kertilt sor és a skalak megbizhatésagi mutatoi
megfelelonek bizonyultak.

A KUTATAS LEGFONTOSABB EREDMENYE, UJDONSAGOK

A feltart osszefiiggések tobbsége szignifikans és a felvazolt modell illeszkedésmutatoi is elfogad-
hatdak. A személykozi informacios befolyasoltsag, mint egyéni tényez6, meghatarozo jelentdséggel
bir a vélemények keresésére és terjesztésére mind online, mind offline kornyezetben. A kapcsolat szo-
rossaga ¢s az észlelt hasonlosag pozitiv szignifikans kapcsolatot mutat az online véleményelfogadasi
hajlandosaggal. Az online véleménykeresés a véleményelfogadason keresztiil szintén pozitiv hatast
gyakorol az elégedettségre ¢s igy a tovabbajanlasi és az ujravasarlasi szandékra. Mindez fontos moz-
zanatat jelenti az online vasarlasoknak, hiszen a vallalattal fennallo kapcsolat nagyobb valoszintiséggel
folytatodik és még inkabb sor keriilhet a tovabbajanlasra online vagy offline kdrnyezetben.

GYAKORLATI/GAZDASAGPOLITIKAI JAVASLATOK

Gyakorlati szempontbol érdekes kovetkezményekkel jar a modellben feltart 6sszefliggésrendszer. Ezek
szerint azok, akik magasabb véleménykeresési magatartassal, mint altalanos személyes jellemzével bir-
nak, az internetes vasarlasaik soran egy konkrét alkalommal is magasabb elégedettséggel rendelkeznek
majd. {gy érdemes lehet e tényezét Gnmagéban is szegmentacios ismérvnek tekinteni, amennyiben
a vallalati cél, hogy pozitivabb vasarlasi kimeneteket, elégedettebb ligyfeleket szerezzenek. Tovabb
arnyalja azonban a képet az online véleményadasi magatartas és az elégedettség kozott feltart negativ
iranyu kapcsolat. E mogott szamos okot feltételezhetiink, amelyek kifejtésre keriilnek a tanulmanyban.

Kulesszavak: online szajreklam, elégedettség, strukturalis egyenletek modellezése

" A kutatas az az OTKA-K 109792 tamogatdsaval valosult meg.

18 | MARKETING & MENEDZSMENT 2015/4.



A SZAJREKLAM, MINT KUTATASI
TERULET
A szajreklam — word-of-mouth (WOM)
— mindig is fontos szerepet jatszott egy
termék vagy szolgaltatds vasarlasa soran
szerzett élmények megosztasaban, a vallala-
tokrol és markaikrol kialakuld vélemények
atadasaban ¢és megtalalasaban. Szamos
kutatasi eredmény mutatott ra arra, hogy a
vasarlok magatartasat jelentdsen befolya-
soljak a masokkal folytatott beszélgetéseik,
és e személyes informacidforrasokbol
érkez6 tlizenetek hatassal vannak a prefe-
rencidkra és dontéshozatalra (Arndt 1967,
King, Summers 1970, Herr et al. 1991).
Altalanossagban a szajreklam kialakuldsat
is a személyes befolyasolas atfogo
témakorébe sorolhatjuk, amely barmilyen
interperszonalis kommunikacié hatasara
az egyén meggy6zOdéseiben, attitiidjeiben
illetve magatartasaban bekovetkezd
szandékolt vagy nem szandékolt valtozast
jelent (Hanna & Wozniak 2001). A véle-
ményvezérek  elsfsorban  termékhez/
szolgaltatashoz kotott informaciot adnak at
és elismertségiiket az érdeklddési szintjiik,
hozzaértésiik, tapasztalatuk adja e téma-
korben (Myers & Robertson 1972, Richins
& Root-Shaffer 1998). Minden olyan
informalis kommunikaciot pedig, amely-
nek az esetében a kozlendd tizenet a tobbi
fogyasztd felé iranyul, és az informaciok
els6sorban a termék vagy a szolgaltatas
birtoklasarol, hasznalatardl vagy jellemzo-
ir6l szolnak, szajreklamnak nevezhetiink
(Hennig-Thurau et al. 2004). Napjainkban
a WOM szamos csatornan terjedhet (sze-
mélyesen, telefonon, e-mailben, internetes
oldalakon stb.), de egyre gyakoribb az inter-
net igénybevétele (Kiecker & Cowles 2002),
ahol egy személy egyszerre veheti fel a
véleményado, -keresd, és -tovabbitd sze-
repkdroket és ezek elkiilonithetd, mérhetd,
egyéni dimenziok (Chu & Kim 2011).
Cheung ¢és Thadani (2012) megitélése
szerint két szintet kiilonithetiink el a szaj-
reklam elméleti kutatasaban: a piaci szint
és az egyéni szintli elemzéseket. A piaci
szintli megkozelitések esetében a kutatok

olyan piaci mutatokra koncentralnak, mint
példaul az értékesitési volumen, és objek-
tiv panel adatok (pl.: weboldal hasznélat,
vélemények pozitiv illetve negativ mivolta,
aranya) alapjan vonnak le kovetkeztetéseket
(Zhu & Zhang 2010). Az egyéni szintli meg-
kozelitések a WOM-t egyéni befolyasold
célzatu kommunikacionak fogjak fel, amely
soran a kiildd megprobalja a befogadot
vésérlasra birni (Park & Kim 2008). Igy az
elézmények ¢és a kovetkezmények megérté-
sére iranyul a figyelem, alapvetéen harom
kutatési 4g mentén.

Az elsé esetben a tanulmanyok annak
megértésére iranyulnak, miért osztjadk meg
véleményeiket proaktiv modon a fogyasztok
a vasarolt termékekhez kotddo és az igénybe
vett szolgaltatasok esetében atélt élmé-
nyeik kapcsan. A lehetséges faktorok kozé
sorolhatjuk az extrém elégedettséget vagy
elégedetlenséget (Bowman, Narayandas
2001), a vallalat iranti elkotelezettséget (Dick,
Basu 1994), a vallalattal fennallo kapcsolat
hosszat (von Wangenheim, Bayon 2004), és a
termék ujdonsagfokat (Bone 1995).

A masodik kutatasi irany célja annak
megértése, hogy mi mozgatja az informacio-
keresési magatartast, pontosabban, milyen
koriilmények kozott tamaszkodnak a vasar-
16k dontéseik soran inkabb a szajreklamra
és kevésbé az egyéb informacioforrasokra.
Azon vasarlok, akik kevesebb tapasztalattal
rendelkeznek az adott termékkategdridban
(Furse et al. 1984), akik magasabb koc-
kazatészleléssel jellemezhetéek (Bansal,
Voyer 2000), akik jobban involvaltak a
vasarlasi dontésben, hajlamosabbak masok
véleményét keresni.

A harmadik kutatdsi &g tanulmanyai
azt vizsgaljak, hogy miért birnak adott
személyes forrdsok komolyabb hatdssal,
mint masok. Olyan tényezOk, mint a for-
ras szakértelme (Bansal, Voyer 2000), a
kapcsolat szorossaga, és az észlelt hason-
l6sag (homofilia) (Brown, Reingen 1987)
nevezhetdek 1ényeges jellemzének a WOM
elfogadasi hajlandosaga esetében.

Szamos kutatasban bizonyitast nyert,
hogy az elégedettség alapvetden pozitiv
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hatassal van az ajanlasi hajlandosagra
(Swan, Oliver 1989) és az ajanlasok sza-
mossagara is (Anderson 1998). Jelen kutatas
azonban masként kozeliti e témakdrt és
megvalaszolandd konkrét kérdésként azt
fogalmazza meg, hogy az online szdjrek-
lamhoz kothetd magatartiskomponensek
(véleményadas, —keresés, és —tovabbitas)
milyen modon alakitjak egy konkrét online
vasarlasi szitudacioban az elégedettséget,
és ezen keresztiil a tovdabbajanlasi és
ujravasarlasi szandékot?

A KUTATASI MODELL
OSSZEFUGGESRENDSZERE

A kutatasi kérdés megvalaszolasa érdekében
eldszor is az elemzésbe vonhatd tényezok
egy modellbe torténd integralasa ¢és a
kozottiik feltarhato kapcsolatok feltételezett
iranyainak kijelolése sziikséges. Igy a kovet-
kez6kben részletesen kifejtésre keriilnek a 2.
abra Osszefliggéseinek elméleti alapjai.

Az informicios befolyasoltsag hatasa

A személyes befolyasoltsag iranti hajlam
egy altalanos emberi tulajdonsag, amely
személyenként valtozo nagysagrendet olt és
szitudciokat dtivel6 modon, konzisztensen
Jelentkezik. Azok a vasarlok, akik magas
informacios befolydsoltsaggal jellemezhe-
téek, gyakrabban tamaszkodnak masokra
vasarlasi dontéseik sordn, vagyis akiknél
magasabb a személykozi befolyasra vald
fogyasztoi érzékenység informacios kom-

20 | MARKETING & MENEDZSMENT 2015/4.

ponense, azok gyakrabban taldlkoznak
szajreklammal és jobban kitettek hatasainak
(Liao & Cheung 2001). Feltételezhetjiik,
hogy akik sziikségét érzik vasarlasi don-
téseik meghozatala el6tt, hogy megfeleld
mennyiségli informaciot gytjthessenek,
azok esetében ez az igény online és offline
word-of-mouth magatartashoz vezet. Els6-
sorban a szdjrekldm keresési komponense
esetén feltételezhetjiik a pozitiv dsszefiig-
gést, azonban Hsu és Tran (2013) kutatasai
arra is ramutattak, hogy az eWOM vala-
mennyi dimenzidjat érintheti e személyes
jellemzd. Publikacidjukban bizonyitottak,
hogy akik esetében magasabb volt a
személykozi  informacios befolyasoltsag
erdésebb online véleménykeresési, —adasi
¢és —tovabbitasi magatartassal rendelkeztek.

A kapcsolat szorossag és

az észlelt hasonlésag hatasa

A vélemények elfogadasa soran két
kiilondsen érdekes hatas keriil a modell-
ben vizsgalatra. A kapcsolat szorossaga
valamely halozat tagjai kozott — e kutatds
vonatkozasaban a véleményt formald és a
véleményt keresd kozott — fenndllo kote-
1€k erdsségét mutatja (Mittal er al. 2008).
A kiildovel fennallo kapcsolat szorossaga
kiemelten fontos, hiszen a koézeli szocialis

kapcsolatok, mint példaul a baratsag,
komoly szereppel birnak az emberek
kozotti  informacidaramlasban  (Czepiel

1974). Akikkel szorosabb a kapcsolatunk
tobbet és gyakrabban 1épiink interakcioba,
osztunk meg informaciot. Online esetben
Chu és Kim (2011) eredményei szerint a
kozosségi halok esetében az észlelt kapcso-
lat szorossag pozitiv médon hat az eWOM
véleménykeresés és véleménytovabbitas
dimenzioira. A kapcsolatok masik lényeges
vizsgalt jellemvonasa az eWOM elfogadasa
szempontjabol a homofilia, azaz a kiilddvel
észlelt hasonlossag. Rogers és Bhowmik
(1970) definicidja szerint a homofilia
annak mértéke, amennyire az egymassal
interakcioba 1épd egyének hasonlonak,
illetve megegyezonek tekinthetdek adott
tulajdonsagaik alapjan. Minél hasonldébbak



a kommunikacio résztvevoi, annal egysze-
riibb az lizenetek megértése, igy a homofilia
tulajdonképpen megkdnnyiti az informacio
aramlasat, amikor kiilsé informaciok utan
kutat az egyén (Price & Feick 1984). Wang
et al. (2008) eredményei szerint a homofilia
lényeges szereppel bir a megbizhatdsag
észlelése és a meggyOzési folyamat soran
online esetben is. Ennek ellenére nem
teljesen egyértelmii eredményekre vezetnek
az online platformokon zajlo eWOM kuta-
tasok abban a kérdésben, hogy vajon az
észlelt hasonlosag pozitiv hatast gyakorol-e
a vélemények elfogadasara, illetve eddig
kevés e relaciot ilyen kérnyezetben vizsgalo
kutatas sziiletett.

A mindségészlelés elégedettségre
gyakorolt hatisa

A modell szempontjabol technikai jelen-
téségli kozvetlen kapcsolatként szerepel a
mindség elégedettségre gyakorolt pozitiv
hatdsa. Szamos kutatds mutatott mar ra
arra, hogy online esetben is az e-szolgalta-
tdsmindség dimenzidi pozitiv kapcsolatban
allnak az elégedettséggel (Wolfinbarger
& Gilly 2003; Bressolles et al. 2007).
Ahogyan Kemény (2015) is megjegyzi,
Yang ¢és Tsai (2007) bizonyitottak, hogy az
E-S-QUAL illetve az E-RecS-QUAL ska-
lak dimenziodi egyiittesen és kiilon-kiilon
is pozitivan befolyasoljak az fogyasztoi
elégedettséget, illetve Godwin ef al. (2010)
eredményei alapjan is az elégedettséget
az észlelt mindség részben befolyasolja.
Mindezek alapjan adodik az a feltételezés,
hogy az észlelt mindség pozitiv kapcsolat-
ban all a fogyasztoi elégedettséggel online
vasarlads soran is. E kutatdsi modellben
azonban nem ezen Osszefiiggés bizonyi-
tasa elsddlegesen a cél, hanem ezen feliil
az online szajreklamhoz kotédé magtartasi
dimenzidk elégedettségre gyakorolt hata-
sainak megitélése és feltérképezése.

A véleményadas, - tovabbitas és

—keresés kozotti kapcsolatrendszer
Flynn és tsai. (1996) alapjan online teriileten
is érdemes megkiilonboztetni a vélemény-

adds és a véleménykeresés folyamatait,
illetve tovabbi passziv elemként jelentkezik
a véleménytovabbitas (Sun et al. 2000).

A véleményvezér definicid  szerint
olyan egyén, aki informaciot oszt meg
egy adott témar6l masokkal ismeretszerzo
igényiik fiiggvényében (King, Summers
1970). Gyakran keriil ezen informacié a
véleményvezérek révén szdjrekldm for-
majaban atadasra. Szamos véleményvezér
valik egyben véleménykeresévé is, mivel
bbévebb tudasra, ismeretre, szakértelemre
tart igényt, részben annak koszonhetden,
hogy érdeklédik az adott téma vagy termék
irdnt, részben pedig azért, mert ahhoz, hogy
elmondhassa véleményét, sziiksége van
masok véleményének megismerésére is.
Ennek ellenére nem lehet kijelenteni, hogy
a ’véleménykeresok’ sziikségképpen véle-
ményvezérek lennének (Arndt 1967).

A véleménykeresok dontéseik vagy
tervezett 1épéseik eldtt fordulnak masokhoz
informaci6 és ajanlasok reményében.
Amikor magasabb kockazatot észlelnek,
nincsenek ismereteik az adott témardl,
termékrol, vagy amikor masok korabbi
élményeit hasznosnak itélik, akkor aktiv
modon keresnek informaciot, tanacsot,
hogy a lehetd legjobb dontést hozhassak
meg (Murray 1991). Ennek kdszonhet6en
a véleménykeresés a szdjreklam sziikség-
szerli dimenzidja, mivel lehetdvé teszi
kommunikacios folyamat soran (Reynolds,
Darden 1971).

A véleményvezérek nem 1étezhetnek
véleménykeresok nélkiil, és ez forditott
relacioban is igaz. Egy olyan online k6zos-
ségben, ahol hasonld érdeklédési kor
alapjan szervezddnek az egyének, a
véleménykeres6k gyakran keresnek — és a
reciprocitas kovetkeztében osztanak is meg
— fontosnak vélt informaciokat masokkal
(Sun et al. 2006). Mindezek alapjan tehat
feltételezhetjiik, hogy a véleményadas
illetve véleménytovabbitas hatassal van a
véleménykeresés mértékére is, amellett,
hogy egymassal is szoros kapcsolatban
allnak e véleményformald cselekedetek
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mind offline, mind online kdrnyezetben.
A kutatasi modellben elsdsorban az off-
line véleményvezéri szerepkorhdz kotédd
véleményadasi ¢és  véleménytovabbitasi
magatartdsdimenziok hatdsa kerlil vizs-
galatra az online magatartasra, azonban
feltételezhetjlik — illetve érdekes Osszefiig-
gésnek igérkezik — az online véleményadasi
magatartds befolydsold hatdsa is az offline
véleménytovabbitasra.

A véleményelfogadas és a —adas hatasa
az elégedettségre

Amint korabban mar szerepelt, a kiildo
jellemvonasai hatast gyakorolnak a véle-
ménykeresés ¢és az elégedettség latens
valtozoi kozott mediald szerepkort betdltd
véleményelfogadasra. Emellett azonban
természetesen Osszefliggés mutatkozhat
a véleménykeresés dimenzidjaval is, ami
tulajdonképpen annak kifejezésre juttatdsa,
hogy a véleménykeresés meg kell, hogy
elézze az elfogadast, és intenzivebb jelle-
2ébdl kovetkezden vélhetéen pozitiv hatast
gyakorol, hiszen a megfelelé informaciok
elérhetévé valnak az egyén szamara.

A véleményelfogadds tehat magdban
foglalja a korabbiak alapjan, hogy az
egyén a termékekkel, szolgaltatasokkal,
webshopokkal kapcsolatos informaciokra
tesz szert online feliileteken. fgy tulajdon-
képpen vizsgalhato az az Osszefiiggés,
hogy vajon e magasabb informécios ella-
tottsag magasabb elégedettséghez vezet-¢?
E hatas els6sorban ahhoz kothetd, hogy a
vasarlas el6tt fellépd észlelt kockazat csok-
kentésében jelentds szerepe van a pozitiv
szajreklamnak (Arndt 1967, Murray 1991),
illetve a pozitiv informécié megerdsiti a
dontést (Cooke et al. 2001). Neumann-Bodi
(2012) eredményei alapjan B2B relacioban
mar bebizonyosodott, hogy az ajanlassal
szerzett ligyfelek elégedettebbek és loja-
lisabbak az adott vallalathoz. Tovabba De
Bruyn & Lilien (2008) a vésérléi dontési
folyamat egyes lépései esetén vizsgaltak
a szajreklam hatasat, kiilonos tekintettel a
kiild6 jellemvonasaira (kapcsolat szorossag,
észlelt hasonlosag). Eredményeik alapjan
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ugyancsak feltételezhetjiik, hogy a vélemé-
nyek elfogadasanak hajlandosaga magasabb
elégedettséghez vezet konkrét vasarlasi
szituacioban. Tovabba jelen kutatas egyik
ujszerll kérdésfeltevése, hogy vajon az
offline és online véleményadasi magatar-
tasdimenziok — hasonléan — pozitiv médon
befolyasoljak-e az adott online vasarlassal
kapcsolatos elégedettséget? Tehat tulaj-
donképpen a modellben e hatasok révén
annak vizsgalata torténik, hogy azok az
egyének, akik magasabb online és offline
véleményadasi magatartassal, tehat aktiv
véleményvezéri szerepkorrel rendelkeznek,
magasabb elégedettséget mutatnak-e egy
konkrét vasarlasi szituacioban.

Az elégedettség hatasa az tjravasarlasi és
a tovabbajanlasi szandékra

Fontos megvizsgalnunk az elégedettség
kovetkezményeként azonosithato lehetséges
magatartasok koziil két tovabbi tényezd
alakulasat is: a tovabbajanlasi hajlanddsagot
és az ujravasarlasi szandékot. E teriileten
szamos kutatdst taldlunk, amelyek koziil
most csak néhanyat sziikséges kiemelni.
Anderson (1998) kezdeti kutatasai bebi-
zonyitottak, hogy az elégedettség U alaku
fiiggvényeként valtozik a varhat6 WOM
mértéke, azaz a nagyon elégedett és a
nagyon elégedetlen vasarlok esetén gyak-
rabban keriil sor szajreklamra. Tovabba
minél jobb a fogyasztéi élmény, anndl
nagyobb valdszinliséggel akarja majd az
egyén ujra igénybe venni a szolgéltatast
illetve megvasarolni a terméket (Zhang &
Prybutok 2005). Kemény (2015, 82) alap-
jan kiemelhetjiilk, hogy ,az elégedettség
vizsgalata online kérnyezetben az ujrava-
sarlassal kapcsolatban azért is fontos, mert
sokszor a fizetés a szallitas elott torténik,
ezért bizalmat kell az eladonak biztositani.
Amennyiben a fogyaszto elégedetett, kézos
megértés alakul ki, és sokkal valosziniibb,
hogy a kapcsolatuk folytatodik. Ameny-
nyiben az elégedettség a teljesitménnyel
kapcsolatban né, akkor a tranzakciok
megismétlésének szandéka — ujravasarlasi
szandéka — is né (Kim 2012)”. Tovabba



Wang et al. (2001) alapjan is allithatjuk,
hogy az online fogyasztok elégedettsége
jelentdsen befolyasolja az tjravasarlasi
szandékot és a vasarlas utani cselekvést,
amelynek egyik e kutatasban 1ényeges for-
maja a tovabbajanlasi hajlandosag.

A KUTATASI MODELL
FELTETELRENDSZERE

A kutatas soran a kovetkez0 kiindulo felté-
teleket fogalmazzuk meg:

* kizardlag online vasarlasi szituaciokat

vizsgalunk;
e a valaszadok  sajat  megitélése,
emlékezete alapjan  tamaszkodunk

magatartasuk megismerésére;

* egyének kozotti kommunikaciot, véle-
ményadast ¢és elfogadast vizsgaljuk,
nem tériink ki a szakértdk, 6sszehason-
lito tesztek, egyéb forrasok befolyasolo
szerepére, megkiilonboztetésére;

e nem keriil vizsgalatra a kapcsolat szo-
rossagan és a hasonlosdg megitélésén
kiviil szerepet jatszd tényezOk kore a
vélemények elfogadasaban;

e a késObbiekben ismertetett modellval-
tozokon kivill az adott vasarlasra hatast
gyakorlo egyéb tényezok nem keriilnek
vizsgalatra;

e az online vasarolhatdé termékek ¢és
szolgaltatasok kore nem leszikitett,
a kutatas fokuszédba nem keriil bele a
termék- és szolgéltatds tipusok kiilon-
bozosége és azok vasarlasahoz fiiz6d6
informdcidigény, involvement;

e a kutatds altalanos elméleti Osszefiig-
gések vizsgalatdra Osszpontosit olyan
valtozok alapjan, amelyek egy modell-
ben latens valtozoként szerepelnek,
azaz kellden absztraktok ahhoz, hogy
ne egy egyszeriien mérhetd valtozoként
tekintsiink rajuk.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN
ES ADATFELVETEL
A kutatasi kérdés megvalaszolasara a

strukturalis egyenletek modellezése (SEM)
keriilt alkalmazasra az AMOS programban,
mivel e moddszertan alkalmas arra, hogy

latens valtozok indikatorokkal valo leirasat
és a latens valtozok kozotti kapesolatokat is
vizsgalja (Sajtos — Fache 2005, Hajdu 2009)
(1. ébra). ,,4 SEM az altalanos linearis
modellek (General Linear Model, tovabbi-
akban GLM) kiterjesztésének tekintheto,
amely parhuzamosan t6bb regresszio sza-
mitas tesztelésére alkalmas, igy segitségével
egy komplexebb dsszefiiggés modellezheté
a vizsgalt valtozok kézétt” (Neumann-Bodi
2012, 139). E mddszertan eldnye, hogy
képes komplex modellek esetében latens
(kozvetleniil nem megfigyelhetd, mérhetd
(az alabbi abran &, illetve n) valtozok kdzotti
kapcsolatokat elemezni, tovabba az elméleti
modelleket tesztelni és eldrejelzést is adni.
Egyszerre képes a mérési modszer mindsé-
gét és az ok-okozati Osszefliggést vizsgalni
(Wang, Wang 2012), illetve a kozvetlen, koz-
vetett és teljes hatasokat szamszeriisiteni.
A  nem manifeszt valtozok kozotti
kapcsolatok elemzésére, az ok-okozati
viszonyok  feltdrdsara  két  markéns
megkozelités 1étezik: a kovariancia alapu
és a PLS alapu strukturdlis egyenletek
modellezése. A kutatds soran a Joreskog

(1978) nevéhez kothetd  kovariancia
alapu  modszertan  (CB-SEM)  keriilt
alkalmazasra, mivel e megkdzelités

inkdbb alkalmas az elmélettesztelésre.
A paraméterek becslése a maximum-
likelihood eljarassal tortént, a becsiilt ¢s a
tényleges kovarianciamatrix kozotti eltérés
minimalizalasa alapjan (Hair et al. 2012).
A latens valtozok ¢és az indikatorok kozotti
kapcsolatok a kutatasi alapmodellben
reflektiv. modon jelennek meg, mivel a
latens valtozok személyiségjellemzokhoz
vagy attitlidokhoz (magatartasi komponens)
kothetéek, igy reflektiv  indikatorokat
szitkséges alkalmazni (Haenlein, Kaplan
2004).

Az adatfelvétel 2014-ben online kérddiv
felhasznalasaval tortént, egy online panel
valaszadoi korében, amely ugyan nem, kor,
iskolai végzettség alapjan reprezentativ a
magyar lakossadgra nézve, azonban e feltétel
nem sziikséges jelen kutatas eredményeinek
vizsgélatdhoz. A mintavételhez kvota kertilt
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1. abra. Egy SEM modell sematikus abrdja
Forras: Kazar (2014, 35)

E‘31 |I > X 1
1
1
5 > X,
|
1
1
1
1
O
Létens exogén

valtozok kulsé
(mérési) modellje

kijelolésre. A kitoltok kozé csak azok kertil-
hettek, akik a valaszadast megel6z6 harom
honap soran online vasaroltak. A minta
tervezett elemszama 1 000 fében lett meg-
hatarozasra. Az online kitoltés mellett szolt,
hogy a kutatds soran elsdsorban online
szdjreklammal és az online vasarlasokkal
kapcsolatos témakorok keriilnek eldtérbe
¢s igy a valasztott megkérdezési feliilet
is illeszkedik a témakorokhoz. A kérddiv
kitoltése megkozelitden 10-15 percet vett
igénybe. Osszesen 29 f& kérdéskor és 12
demografiai jellegli kérdés keriilt megfo-
galmazasra. A vizsgalt minta elemszama
megfelel az ,,n / q > 57 szabédlynak (Bentler
& Chou 1987), ahol ,,n” az elemszamot, ,,q”
a modellben becsiilt paraméterek szamat
jelenti.

A hidnyz6 értékek kezelése kiilondsen
Iényeges a strukturalis egyenldségek model-
lezésében, annak vizsgalata fontos, hogy
ezek mas valtozo(k)nak tulajdonithatok-e.
A hidnyz6 adatok elemzése soran mindez
nem allt fenn, igy a hianyzo értékek helyet-
tesitését SPSS-ben az Gn. EM-algoritmus
segitségével végeztiik, amely az egyik leg-
elterjedtebb és megfeleld tulajdonsdgokkal
rendelkezé eljaras (Weiber & Miihlhaus
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2010). Mivel a CB-SEM moddszertan
alkalmazasi kritériuma a valtozok multi
normalis eloszlasa, igy ennek tesztelésére
egyéni valtozok esetében SPSS-ben, illetve
a valtozostruktira kapcsan AMOS-ban
keriilt sor. Az egyéni valtozok normalitas
vizsgalatara a Kolmogorov-Szmirnov teszt
és a Shapiro-Wilk proba alkalmazhato
(Sajtos — Mitev 2007). E teszteket elvégezve
arra az eredményre jutunk, hogy a valtozok
eloszldsa a magas mintaelemszdm ellenére
nem normalis, mivel a p (sig) értéke minden
esetben alacsonyabb, mint 0,05 (95%-os
megbizhatosagi szinttel szamolva). Mind-
ezzel azonban a gazdasagi és szociologiai
kutatasok esetén szamolnunk kell, az e
teriileten alkalmazott skalak rendszerint
nem mutatnak normalis eloszlast, Magyar-
orszagon az elégedettség példaul gyakran
egészen magas mértékii jobboldali ferdesé-
get mutat. Tovabba az alkalmazott tesztek
szigoribban értelmezik a normalitas kri-
tériumait, mint amennyire az alkalmazni
kivant strukturalis egyenletek modszertana
soran sziikséges (Weiber & Miilhaus 2010).
Az AMOS programban vizsgalt multi-nor-
malis eloszlds mutatdja meghaladja ugyan
az elvart kiiszobértéket, mivel azonban az



alkalmazott becsl6 modszerek e feltétel
teljesiilését tekintve robusztusak, mas kuta-
tasokhoz (Neumann-Bodi 2012) hasonloan
Weiber & Miihlhaus (2010) alapjan feltéte-
lezhetjiik, hogy a modell illeszkedését ez
nem befolyasolja.

Az egyes latens valtozok mérésére
korabbi kutatasok alapjan keriilt sor és a ska-
lak megbizhatdsdgi mutatdit a mellékletben
szerepld 2. tablazat tartalmazza. Tovabba a
konstrukcid érvényesség teljes aldtdmasz-
tasara egy konfirmatorikus faktorelemzést
(CFA) is végeztiink. Az 1. tablazatban sze-
repld adatok alapjan azt mondhatjuk, hogy
a mérési modell megfeleld, illeszkedése jo,
a mutatdészamok teljesitik az elvart kritéri-
umokat.

A STRUKTURALIS MODELL
EREDMENYEI

A strukturalis modell illeszkedésmutatoi
szintén az elvart kritériumoknak megfele-
16en alakulnak, egyediil a CMIN/d.f érték
esetében nem teljesiil a szigorubb feltétel
(1d.: 1. tablazat). igy tulajdonképpen megal-
lapithatjuk, hogy a modell jol illeszkedik az
adatokra.

A kutatdsi alapmodellben javasolt
hatasok kozil hdrom nem bizonyult szig-
nifikansnak (ld. 2. abra) a szokdsos 5%-os
szignifikancia szint esetén. Jelen kutatas
alapjan igy a kovetkezokre jutunk:

* A személykozi informacios befolyasolt-
sdg nincs szignifikans linedris hatassal
az online véleménytovabbitasi magatar-
tésra.

* Az online véleményadasi magatartas
nincs szignifikdns linedris hatdssal az
offline véleménytovabbitasra.

* Az offline véleményadasi magatartas
nincs szignifikans linearis hatassal a
konkrét online vasarlassal kapcsolatos
elégedettségre.

A korabban megfogalmazott ¢és
modellbe integralt tovabbi hatasok viszont
szignifikansak és elfogadhatoak, erdsségiik
és iranyuk a 2. abran talalhato.

A strukturalis modellben vizsgalt
kapcsolatok alapjan megallapithato,
hogy a személykozi informdcios befolyd-
soltsag, mint egyéni tényezo, meghatdrozo
Jelentdséggel bir a vélemények keresésére
és terjesztésére mind online, mind offline

1. tablazat. A mérési és a strukturalis modell illeszkedésvizsgalata

Forras: Sajat szerkesztés

A strukturalis
Modell- Konfirmatérikus | modell illeszke-
illeszkedési | Elfogadasi kritérium faktorelemzés désvizsgalata | Ertékelés
mutaté soran becsiilt érték | soran becsiilt
érték
< 0,06 (Hu & Bentler
1999) kritérium
RMSEA <0,07 ha CF1>0,92 0,057 0,061 teljesitve
(Hair et al. 2010)
<5 (Marsh & Hocevar
1985; Carmines & kritérium
CMIN/.f Mclver 1981) 3,753 4113 teljesitve
< 3 (Bentler 1990)
> 0,90 (Hair et al. kritérium
NFI 1992) 0,923 0.904 teljesitve
> 0,90 (Homburg & kritérium
TLI Baumgartner 1996) 0,933 0,920 teljesitve
>0,90 (Homburg & kritérium
CH Baumgartner 1996) 0,942 0,926 teljesitve
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kérnyezetben. Egyedill e latens valtozo
online véleménytovabbitasi magatartassal
valoszinlsitett pozitiv kapcsolatat nem
igazolta a modell. A legerésebb Gsszefiig-
gést a vizsgalt tényezOk koziil az online
véleménykereséssel mutatta. Tehat jelen
kutatas alapjan is igazolhat6, hogy akiknél
magasabb a személykozi befolyasra vald
fogyasztoi érzékenység informacios kom-
ponense, azok gyakrabban talalkoznak
szdjrekldmmal és jobban kitettek annak
hatésainak (Liao & Cheung 2001). Igazolast
nyert, hogy elsdsorban a vélemények kere-
sését befolyasolja, de hatassal van a tovabbi
magatartasi komponensekre is, a vélemény-
adasra és a véleménytovabbitasra. Offline
kornyezetben e hatas erdsebb, mint online
esetben. Az internetes véleménytovabbitas-
sal valo kapcsolat nem igazolhat6, szemben
az offline véleménytovabbitassal és emellett
az egyiitthatok értéke a véleményadéssal
valé kapcsolatban magasabb a valos, mint
a virtudlis vilagban. gy amellett, hogy
igazolhato Hsu & Tran (2013) kutatasi
eredménye, kiilonbségek is felfedezhetok

a személykozi informacios befolyasoltsag
és a szajreklam magatartasi komponensei
kozott fennalld osszefiiggésben.

Az informaciok terjedésére vonatkozd
halézati kutatasok korébol a strukturalis
modellbe keriilt két dimenzid — kapcsolati
szorossag, észlelt hasonlosag — relevansnak
nevezheté az online szdajreklam esetén is.
A koréabbi kutatasokban feltart ellentmon-
dasok (a véleményekre gyakorolt hatast
illetéen) feloldasara e mintavétel nem
elegendd, azonban altalanos eredménnyel
szolgal. Az online vélemények esetén nehe-
zebben értelmezheté a kiild6hoz fiz6d6
viszony, illetve ez kontextusfiiggd is
lehet, azonban az eredmények azt mutat-
jék, hogy a valaszadok mégis képesek
altalanosan megitélni kapcsolatuk jellemvo-
nasait, illetve kdvetkeztetni a feltételezhetd
hasonlosagokra (pl.: hasznalat mddja, pre-
ferenciak). A modell dsszefiiggésrendszere
alapjan megallapithatjuk, hogy a kapcsolat
szorossdaga és az észlelt hasonlosag is
pozitiv szignifikans kapcsolatot mutat az
online véleményelfogadasi hajlandosaggal.

2. abra. A hatasok erdssége és szignifikancidja a kutatdsi modellben

Forras: Sajat szerkesztés

0499 P<0,001
Ri= 0,252

0,228 p<0,001
Ri= 0,671

Ri= 0,721

Eszlelt mindség

R2=0,837

P<0,001

Ujravdsdrlisi szindék

Megjegyzés: a szaggatott vonallal jelolt hatasok nem szignifikansak.
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Az Osszefiiggés gyenge, természetesen
szamos mas tényezd is befolyasolhatja e
faktort, azonban mindenképpen érdekes
kutatasi teriiletet jelenthet e dimenziok
hatdsanak vizsgéalata online kdrnyezetben.
Abban az értelemben is, hogy amennyiben
a vélemények megformalasara keriil sor
vasarlast kovetéen, ugy a véleményeket
keresé ¢és elfogadd 0j vasarlok vélhetéen
szorosabb kapcsolatban allnak majd és
magasabb hasonldsdgot mutatnak a véle-
ményt adokkal, igy ez az tgyfélportfolio
szempontjabol is mérlegelendd. Ilyen jel-
legii hatast a vevéélettartam érték kutatasok
kapcsan még nem tartak fel, azonban a
vevoportfolio  valtozdsa  szempontjabol
lényegessé valhat.

A mindség és az elégedettség észle-
lése kozott meghtizodd kapcsolat szamos
korabbi kutatasban igazolast nyert mar, erre
vonatkozo6an jelen eredmények nem jelente-
nek jdonsagot. A kapcsolat szignifikans,
pozitiv és erds.

A kutatas soran bebizonyosodott, hogy
a véleményvezér-magatartas — dimenzioi
(Flynn et al. 1996 és Sun et al. 2006) alkal-
masak e személyes jellemvondas mérésére
mind online, mind offline kornyezetben.
A kérdéssorban hasznalt skalak elfogadasi
mutatoi megfeleloek, igy alkalmazhatoak.
Rendkivill szoros kapcsolat tarhato fel
a véleményadas és a véleménytovib-
bitas kozott mind offline, mind online
kornyezetben. E két tényezd esetében az
egylittmozgds figyelheté meg, mig az
online véleménykeresés szempontjabol mar
nem egyértelmli a helyzet. E magatartasi
komponens pozitiv kapcsolatot mutat az
offline véleményadéssal, azonban negativat
az online véleményadassal. Ebbdl az ered-
ménybdl arra kovetkeztethetiink, hogy az
online véleményadas és véleménykeresés
kozott forditott a viszony, tehat annal, aki-
nél erésebben van jelen a véleményvezéri
szerepkor aktiv komponense, anndl kevé-
sbé jelentés a passziv informdciogytijtési
dimenzié. Igy egyetérthetiink Arndt (1967)
megallapitasaval, miszerint nem Ichet
kijelenteni, hogy a ’véleménykeresdk’

sziikségképpen véleményvezérek lennének.
Ennek ellenére az offline véleményadassal
feltart kapcsolat azt mutatja, hogy a véle-
ménykeresés a szajreklam sziikségszer(i
dimenzidja. Ebbdl arra kovetkeztethetiink,
hogy aki offline modon véleményadoként
gyakrabban hozzajarul az inform4ci6 terje-
déséhez, vélhetden online modon szerzi be
azt. Tovabbi megéllapitasként kijelenthetd,
hogy az online véleményadasi és vélemény-
tovabbitasi tényezok erdteljesen fliggnek az
offlinekdrnyezetben is meglévo, személyhez
kéthetd jellemvonasoktol. Erdekes a feltéte-
lezett viszonynak ellentmond6 eredmény,
hogy az offline véleményadds online véle-
ménytovabbitasra gyakorolt hatasa negativ,
forditott esetben pedig nem szignifikéns.
Ez alapjan akar arra is kovetkeztethetiink,
hogy e két magatartas alakuldsa kozott a
virtudlis és a valos vilag eltérései donté
szerepet jatszanak.

Az online véleménykeresés intenziv
mivolta egyértelmiien pozitiv hatast gya-
korol a vélemények elfogadasara, és ezen
keresztiil hat az elégedettségre.

A modellben feltart kapcsolatrendszer-
ben lényeges a véleménykeresés, -adds
és -tovabbitas elégedettséghez {iz6do
kozvetlen viszonyanak az elemzése. Az
elézetesen megfogalmazott dsszefiiggések
koziil egyedill az online véleménykeresés
véleményelfogadason keresztiil gyakorolt
pozitiv hatdsa bizonyithaté. Ez alapjan
egyértelmiien kijelenthetjiik, hogy azok,
akik magasabb véleménykeresési maga-
tartassal, mint személyes jellemzdvel
rendelkeznek, az internetes vasdrlasaik
soran egy konkrét alkalommal is magas-
abb elégedettséggel rendelkeznek majd.
Ez alapjan azt mondhatjuk, hogy érdemes
lehet e tényez6t onmagaban is szegmen-
tacios ismérvnek tekinteni, amennyiben
a vallalati cél, hogy pozitivabb vasarlasi
kimeneteket, elégedettebb ligyfeleket sze-
rezziink. Tovabba drnyalja azonban a képet
az online véleményadasi magatartis és
az elégedettség kozott feltart szignifikans
negativ kapcsolat. E mogott szamos okot
feltételezhetiink. Az egyik arra vezethetd
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vissza, hogy akik intenziv online véle-
ményadasi magatartassal jellemezhetoek,
vélhetéen joval kritikusabbak is, mint
masok. Eldzetes varakozéasaikhoz tehat
hozzéjarulhat az, hogy folyamatosan érté-
kelik vasarlasaikat annak érdekében, hogy
masokkal megoszthato pozitiv vagy negativ
tényezoket talaljanak. A véleményadasi
magatartds azon alapul, hogy méasok sza-
mara fontos, érdekes informaciot tudunk
megosztani, igy azok, akik ilyen szerepkort
kivannak betélteni, jobban figyelnek a fellel-
hetd informécidkra. Mig a véleménykeresk
elfogadjak masok véleményét és elvarasaik
e t4jékoztatdson alapszanak, a vélemény-
adoknak minden apro részletre figyelnitik
kell. Ennek kovetkeztében elégedettségiik
nem csak a korabbi varakozasaik szerint
alakul és nemcsak az elégedettséghez valo
,,hozzaszokas” jellemezné dket, valamennyi
vasarlasi dontésiik értékelésére is hangsulyt
helyeznek. Tovabbi okként emlithetd, hogy
a véleményaddk az informdciokeresésben
is érdekeltek, szamos véleményt gytiijtenek
és vetnek Ossze, illetve szélesebb latokorrel
rendelkeznek a termékjellemzdékre vonat-
kozdan. Annak kovetkeztében pedig, hogy
tobb dimenzio6 szolgal a konkrét vasarlassal
vald elégedettség alapjaul, nagyobb a valo-
szinliség, hogy valamelyik jellemzdben
hibat, negativumot taldlnak, hogy valami
nem Ugy alakul, mint ahogyan azt el6ze-
tesen varndk. Gyakorlati szempontb6l az
4 és a meglévo ligyfelek szegmentacioja
feldl is értelmezhetjiik ezt az dsszefiiggést.
A meglévé vevokon beliil érdemes tehat
megvizsgalni, hogy kik azok, akik inkabb
jellemezhetéek a véleményadas és ehhez
kapcsoloddan a véleménytovabbitds maga-
tartasi jellemvonasaival (e két komponens
kozott feltart szoros kapcsolat miatt), hiszen
0k azok, akik véleményvezérként gyakrab-
ban fogalmaznak meg értékeléseket az adott
termékkel, szolgaltatassal, web-shoppal
kapcsolatban. Fontos azonban, hogy mas-
részrél negativ a konkrét vasarlasaik soran
feltarhatod kapcsolat az észlelt elégedettség-
gel. Tehat 1) vevoként nem feltétleniil célja
egy vallalatnak, hogy e véleményvezéreket
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megszoOlitsa. Az offline véleményadasi
magatartassal tovabba nem mutathatd ki
szignifikans Osszefiigges.

A szakirodalomban nem 1j keleti az
elégedettségen keresztiil gyakorolt hatas
a tovabbajanlasi és az wjravasarlasi szan-
dékra, ez fontos mozzanatat jelenti az online
vasarlasoknak. Amennyiben a fogyaszto
elégedetett sokkal valosziniibb, hogy a val-
lalattal fennallo kapcsolata folytatodik és az
is, hogy sor kertil a tovabbajanlasra online
vagy offline kornyezetben. Szignifikans,
erds kapcsolatot azonosithatunk mindkét
vasarlast koveto szandékolt magatartassal.

A KUTATAS KORLATAI ES TOVABBI

KUTATASI IRANYOK
A kutatas korlatai nagy részben a kutatasi
modell felvdzoldsakor megtett kezdeti

feltételekbdl adodnak. Kiilondsen érdekes
lenne az involvement, illetve ez altal a
termékkorok,  bizonyos  szolgaltatasok
megkiilonboztetése, modellbe épitése, és az
ebbdl fakado eltérések azonositasa. Szamos
egyeb tényezd sem keriilt vizsgéalatra, bar
a szakirodalom alapjan szoros kapcsolatot
fedezhetiink fel az egyes latens valtozok
esetében. Egyszeri, nagymintas, kvantitativ
megkérdezésre keriilt sor, amely megfelelt
az alkalmazott kutatdsi modszertan igé-
nyeinek, azonban tovabb arnyalhatta volna
a képet egy Ujabb mintavétel, egy longi-
tudinalis kutatds. A magtartdsi valtozok
mérésére vonatkozdan az adaptalt skalak
elfogadhatonak és alkalmazhatonak bizo-
nyultak, mégis sziikség lenne tobb mérésre
annak érdekében, hogy egyértelmiien
kijelenthessiik validitasukat. A kutatasban
kizdrolag online vasarlasi szitudciokat
vizsgaltunk, amely mellett érdemes lenne
kiterjeszteni az offline vésarlasi szitua-
ciokra vonatkozoan is a témakort, hiszen
az internetes vélemények nem csak online
vasarlasokhoz vezethetnek. Amint emli-
tésre kertiilt, altalanos, elméleti, absztrakt
megkdzelitést kovettiink, nem tértiink ki
kiilon a szakértok, Osszehasonlitd tesztek,
egy¢b forrasok Dbefolyasolo szerepére,
megkiilonboztetésére. Mindezek egyben



tovabblépési, kiterjesztési lehetdségeket is
jelentenek a késébbiekre nézve, mas kuta-
tok szamara is. Az egyik legérdekesebb
kutatasi iranynak az online véleményadasi
magatartds és a konkrét vésarlassal valo
elégedettség kozott meghtizodd negativ
iranyt szignifikdns kapcsolat okainak
feltarasa adodik. Erre vonatkozdan érdemes
lenne kvalitativ modszertannal azonositani
azokat a tényezdket, amelyek szerepet
jatszhatnak, majd hasonléan kvantitativ
elméleti megkozelitéssel vizsgalni a latens
valtozok kozotti kapesolatokat. Uj teriiletet
jelentenek a marketing-szakirodalomban, a
halézatelméletben €s szocioldgidban elter-
jedt modon hasznalt és modellbe épitett
fogalmak. A kapcsolatok szorossadganak és a
felek egymassal észlelt hasonlosaganak sza-
mos aspektusa nem keriilt most elemzésre,
ezek tovabblépést jelenthetnek elssorban
az online feliiletekre adaptalva.
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MELLEKLETEK

2. tablazat. Az alkalmazott skalak megbizhatosdagi mutatészamai
Forras: Sajat szerkesztés

Latens valtoz6
neve

Skala for-
rasai

Indikatorok

Cronbach-
alfa mutato

Composit
reliability
(CR)

AVE

informacids
befolyasoltsag

(Bearden és
tsai 1989, Hsu
& Tran 2013)

Hogy biztos lehessek online vasarlasi dontésemben, szivesen
kovetem, masok mit vasarolnak, milyen szolgéltatasokat
hasznalnak.

Ha nincsenek sajat tapasztalataim, gyakran kikérem masok
véleményét az interneten.

A lehetd legjobb ajanlat megtalalasa érdekében gyakran
gytjtok informaciot masoktol vagy weboldalakrol.

Gyakran kikérem barataim, illetve csaladtagjaim véleményét
egy adott termékrol/szolgaltatasrol, miel6tt megvenném az
interneten.

0,796

0,799

0,503

online véle-
ménykeresés

(Flynn et al.
1996), Sun
etal. (2006),
Chu & Kim
(2011)

A vasarlasi dontésem meghozatala soran fontos szamomra,
hogy kikérjem az interneten masok véleményét.

Végso dontésem elott értékeléseket, véleményeket gyiijtok
az interneten.

Sokkal nyugodtabb vagyok az adott termék/szolgaltatas
kivalasztasakor, ha masok véleményt formalnak vele kapcso-
latban az interneten.

Sokkal nyugodtabb vagyok a web-aruhaz kivalasztasakor, ha
masok véleményt formalnak vele kapcsolatban az interneten.

0,896

0,902

0,700

online véle-
ményadas

Sun et al.
(2006), Chu &
Kim (2011)

Gyakran meggy6zok masokat az interneten, hogy vasarol-
janak olyan termékeket, amiket szeretek, amikkel elégedett
vagyok

Az ismeréseim az interneten, az én véleményem, értékelésem
alapjan valasztjak ki a termékeket, web-shopokat

Az interneten gyakran befolyasolom masok véleményét a
termékekrél, web-shopokrol.

0,896

0,895

0,741

online véle-
ménytovabbitas

Sun et al.
(2006), Chu &
Kim (2011)

Amikor egy termékkel, web-shoppal kapcsolatos informa-
ciot, véleményt kapok valakitol, szivesen tovabbitom azt mas
ismerdseim szamara is az interneten

Az interneten szeretek megosztani kiilonboz6 ismerdsi
koreimbdl szarmazo érdekes informaciokat termékekrol,
szolgaltatasokrol, web-shopokrol, olyanokkal is, akik nem
ismerik e barataimat.

Hajlamos vagyok arra, hogy a masoktol szarmazo értékelése-
ket, véleményeket megosszam barataimmal, ismeréseimmel
az interneten.

0,907

0,909

0,770

offline véle-
ményadas

Flynn et al.
(1996)

Gyakran meggy6zok masokat személyes beszélgetésekben,
hogy vasaroljanak olyan termékeket, amiket szeretek, amik-
kel elégedett vagyok

Az ismeréseim az én véleményem, értékelésem alapjan
valasztjak ki a termékeket, szolgaltatiasokat web-shopokat

Gyakran befolyasolom masok véleményét a termékekrol,
web-shopokrol.

0,928

0,928

0,812

offline véle-
ménytovabbitas

Chu & Kim
(2011) alapjan

Amikor egy termékkel, web-shoppal kapcsolatos informa-
ciot, véleményt kapok valakitol, szivesen elmondom azt mas
ismeréseim szamara is.

Szeretek megosztani kiilonb6z6 ismerdsi koreimb6l szar-
mazo érdekes informaciokat termékekrél, web-shopokrol,
olyanokkal is, akik nem ismerik e barataimat.

Hajlamos vagyok arra, hogy a masoktol szarmazo értékelése-
ket, véleményeket megosszam barataimmal, ismeréseimmel.

0,939

0,940

0,839

online véle-
ményelfogadas

Cheung et al.
(2009), Fan
és tsai (2013),
Luo és tsai.
(2013), Lis
(2013)

A vasarlasom el6tt az interneten megjelend értékelést,
véleményt elfogadom.

Az interneten megjelend értékelésben, véleményben sza-
momra 0j informacio szerepel.

Az interneten megjelend értékelés, vélemény segit eldonte-
nem, hogy mit, honnan érdemes vasarolnom.

Az interneten megjelend értékelés, vélemény hatékonyabba
teszi a dontéshozatalomat.

0,900

0,901

0,647
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1-6 nem ugy gondolkodik, mint én, 2, 3,4, 5, 6, 7- 6 ugy
gondolkodik, mint én

észlelt McCroskey et
hasonlosag al. (2013), Chu | 1-6 nem tgy viselkedik, mint én, 2, 3, 4, 5, 6, 7- ugy 0,864 0,866 0,684
(homofilia) & Kim (2011) | viselkedik, mint én
1-nem hasonlitunk, 2, 3, 4, 5, 6, 7- hasonlitunk egymasra
Brown & Milyen gyakran kommunikal azzal, akinek a véleményére,
Reingen értékelésére leginkabb tamaszkodik?
(1987), Mennyire fontos Onnek az, akinek a véleményére, értékelé-
kapcsolat Norman & sére leginkabb tamaszkodik?
. Russell(2006), 0,916 0,918 0,788
SZOrossig .
Reingen
& Kernan Milyen kozelinek érzi magahoz azt, akinek a véleményére,
(1986), Chu & | értékelésére leginkdbb tamaszkodik?
Kim (2011)
J6 déntés volt ezen az oldalon vasarolni.
Chane of al Ha ujra vasarolnék ezen a helyen, valosziniilleg ugyanigy
elégedettség 2009 = . értékelném a honlapot/céget. 0,946 0,947 0,856
Elégedett vagyok a dontésemmel, hogy ezen az oldalon
vasaroltam.
. Pozitiv dolgokat mondanék masoknak errél a web-aruhazrol
Zeithaml] et
al. (1996), Ajanlanam a web-aruhazat azoknak, akik kivancsiak a
tovabbaidnldsi Verhoef et tandcsomra
ovabbajanlasi
széndékJ al. (2002), Batoritandm a barataimat és rokonaimat, hogy hasznaljak ezt | 0,906 0,917 0,739
Neumann- a web-aruhazat.
Bodi (2012
© f,( ) Az oldalrol szivesen osztanék meg pozitiv véleményt az
alapjan .
interneten.
Limayem et
Ujravasarlasi al. (2000) és
yrava Khalifa & Szandékozom a kozeljovoben vasarolni errol az oldalrol. - - -
szandék N
Liu (2007)
alapjan

észlelt mindség

Francis (2009)

3. tablazat. A latens valtozok kozotti korrelaciok
Forras: Sajat szerkesztés

Korrelacios egyiitthatd

informacios befolyasoltsag <—> | offline véleményadas 0,502
informacios befolyasoltsag <—> | offline véleménytovabbitas 0,527
informacios befolyasoltsag <—> | online véleményadas 0,577
informacios befolyasoltsag <-—> | online véleménytovabbitas 0,563
informacios befolyasoltsag <—> | online véleménykeresés 0,819
informacios befolyasoltsag <—> | online véleményelfogadas 0,521
informacios befolyasoltsag <—> | észlelt hasonlosag (homofilia) 0,173
informacios befolyasoltsag <-> | kapcsolat szorossag 0,316
informacios befolyasoltsag <> | elégedettség 0,086
informacios befolyasoltsag <-—> | tovabbajanlasi szandé¢k 0,142
offline véleményadas <—> | offline véleménytovabbitas 0,842
offline véleményadas <—> | online véleménykeresés 0,395
offline véleményadas <—> | online véleményelfogadas 0,348
offline véleményadas <—> | kapcsolat szorossag 0,237
offline véleményadas <—> | elégedettség 0,015
offline véleményadas <—> | tovabbajanlasi szandé¢k 0,095
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offline véleménytovabbitas <> | elégedettség 0,061
online véleményadas <—> | online véleménytovabbitas 0,842
online véleményadas <—> | online véleménykeresés 0,387
online véleményadas <—> | online véleményelfogadas 0,326
online véleményadas <—> | észlelt hasonlosag (homofilia) 0,159
online véleményadas <—> | kapcsolat szorossag 0,297
online véleményadas <—> |elégedettség -0,051
online véleményadas <—> | tovabbajanlasi szandék 0,03

online véleménytovabbitas <—> | online véleménykeresés 0,38

online véleménytovabbitas <—> | online véleményelfogadas 0,38

online véleménytovabbitas <—> | észlelt hasonlosag (homofilia) 0,189
online véleménytovabbitas <—> | kapcsolat szorossag 0,336
online véleménytovabbitas <—> | elégedettség 0,007
online véleménytovabbitas <—> | tovabbajanlasi szandék 0,085
online véleménykeresés <—> | online véleményelfogadas 0,577
online véleménykeresés <—> | elégedettség 0,133
online véleménykeresés <—> | tovabbajanlasi szandék 0,162
online véleményelfogadas <—> | észlelt hasonlésag (homofilia) 0,201
online véleményelfogadas <—> | kapcsolat szorossag 0,223
online véleményelfogadas <—> |elégedettség 0,259
észlelt hasonlosag (homofilia) <—> | kapcsolat szorossag 0,384
észlelt hasonlosag (homofilia) <—> |elégedettség 0,15

észlelt hasonlosag (homofilia) <-> | tovabbajanlasi szandék 0,178
kapcsolat szorossag <—> | elégedettség 0,153
kapcsolat szorossag <—> | tovabbajanlasi szandék 0,181

clégedettség <—> | tovabbajanlasi szandé¢k 0,903
online véleményelfogadas <—> | tovabbajanlasi szandék 0,24

offline véleménytovabbitas <—> | tovabbajanlasi szandé¢k 0,139
offline véleménytovabbitas <—> | online véleményelfogadas 0,417
online véleménykeresés <—> | kapcsolat szorossag 0,125
online véleménykeresés <—> | észlelt hasonlosag (homofilia) 0,101

offline véleménytovabbitas <—> | észlelt hasonlésag (homofilia) 0,167
offline véleményadas <—> | észlelt hasonlosag (homofilia) 0,155
offline véleménytovabbitas <—> | online véleménykeresés 0,405
offline véleménytovabbitas <—> | online véleménytovabbitas 0,799
offline véleményadas <—> | online véleményadas 0,793
offline véleménytovabbitas <—> | online véleményadas 0,686
offline véleménytovabbitas <—> | kapcsolat szorossag 0,319
offline véleményadas <-> | online véleménytovabbitas 0,668
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The Relationship Between Online Word-Of-Mouth Behaviour and Customer
Satisfaction

Aim of the paper

Word-of-mouth research has long been present in the marketing literature. However this study
follows a different perspective — it is focused on the relationship of the underlying behavioural
motives of eWOM to customer satisfaction as well as to recommendation and repurchase
intention.

Methodology

The applied method is structural equation modelling (SEM). An online sample of 1000
respondents who have made a purchase on the Internet in the last 3 months prior to the survey
has been selected. Each scale used for measuring the latent constructs was chosen through a
literature review and is acceptable based on the reliability test statistics.

Most important results

Almost all of the associations in the proposed model revealed significant and the fit indices are
acceptable. Personal influence as an individual factor has an important role in the motives of
opinion seeking and giving. Tie strength and homophily show a positive significant relationship to
opinion adoption. Furthermore opinion seeking is positively related to customer satisfaction and so
to recommendation and repurchase intention. This is an essential moment in electronic commerce,
because in this way customer relationship is more likely to continue and more recommendations
can take place in online or offline environment.

Recommendations

Out of practical aspects e.g. it is important that those who turn to others for information more
frequently on the Internet, as a general personal characteristic, will have a higher customer
satisfaction level after a given online purchase process. In this way online opinion seeking can
be applied as segmentation criteria, if the corporate goal is to have more satisfied customers and
positive purchase results. Although the negative effect of online opinion giving on customer
satisfaction sheds light on different conclusions. Several underlying reasons can be thought of;
these are highlighted in the publication.

Keywords: onlline word-of-mouth, customer satisfaction, structural equation modelling
(SEM)
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