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A TANULMANY CELJA

A tanulmany az elektronikus szajhagyomany (eWOM) befolyasolé mechanizmusait vizsgalja, fokuszban a
kategorikus vizualis homofilia (arcforma-hasonlosag) hatasaval hedonikus termékek kontextusaban izolalt
ingerbemutatds esetén. A kutatas egy kevésbé vizsgalt teriiletet, az arcforma alapu forrasbefogadé hasonlo-
sag implicit meggy6zési hatasait és a forrasattributiv folyamatok érvényesiilését célozza meg.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

Az online kisérleti elrendezésben 202 résztvevé 10-10, periférias feldolgozast timogatd ingeranyagot
(szélsdségesen pozitiv vélemény, profilkép és kontextualis kép) értékelt. A profilképek ot kiilonbozo arc-
format bemutato, nemek szerint illesztett atlagarcot abrazoltak. Az ingereket egymastol szeparalva mutat-
tuk be a homofilia-hatas izolalt mérése érdekében. A forras megbizhatdsagat, az tizenet elfogadasat és a
valasztasi szandékot 7 foku Likert-skalakon mértiik. A valaszadok sajat arcformajukat a vizsgalat végén
azonositottak az el6feszités minimalizalasa érdekében. Hattérvaltozoként demografiai adatokra, a tartds
termékérintettségre és a szituativ tizenetbevonodasra kérdeztiink ra.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

A hipotézisvizsgalatok nem igazoltak a vizualis homofilia kozvetlen hatasat a fiiggd valtozokra, még a
prediktor valtozok statisztikai kontrolljat kovetéen sem. A modszertani dsszehasonlitas soran az eredmé-
nyek arra utalnak, hogy az izolalt forrasmegjelenités — szemben az Osszehasonlitd helyzeteket teremtd
eljarasokkal — nem aktivalta jelentdsen a homofilia alaptl bizalmi mechanizmusokat, és a homofilia-hatast
egy dominansabb periférias inger elnyomhatja.

GYAKORLATI JAVASLATOK

Eredményeink arra utalnak, hogy az ingerbemutatas modja (szeparalt vs. dsszehasonlitd) moderatorként
alakithatja az online térben formalddo bizalmi itéleteket, ami jelentds elméleti hozzajarulast kinal a forra-
sattribucios modellek tovabbfejlesztéséhez. Gyakorlati szempontbol a kutatas az egyedi véleménybemu-
tatast hasznalo digitalis feliiletek (pl. mobilnézet, kiemelt vélemények) tervezésénél hangsulyos. Mivel a
hatarfeltétel kozvetlen igazoldsa tovabbi vizsgalatokat igényel, a jovobeli kutatasok szamara ezen prezen-
tacios modok szisztematikus dsszevetése, valamint tobb termékkategoria vizsgalata javasolt.

Kulesszavak: vizualis homofilia, eWOM, hedonikus termékek, forras megbizhatosaga, ELM
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1. BEVEZETES
INTRODUCTION

1.1 Homofilia

Homophily

A homofilia — mint a hasonldsag pozitivan befo-
lyasolo ereje (Hamilton, 1964) — a marketingvi-
lagban feltart jelenség (Rekettye és mitsai., 2016).
Szociélpszichologiai alapjait a Byrne-féle (1971)
hasonlésag-vonzalomelv fektette le, amely szerint a
vélt vagy valos kozos jegyek ontudatlanul is pozi-
tivabb forrasértékeléshez vezetnek. Mig a szocialis
homofilia eWOM-hatésa jol dokumentalt (Chih et
al., 2020; Filieri et al., 2018; 2023; Ismagilova et
al., 2019), addig a vizualis homofilidra dsszponto-
sitd kutatasok sora joval rovidebb. Kutatasunk ezt
a rést vizsgalja, hedonikus termékkornyezetben.
Tanulméanyok mar igazoltdk, hogy a hasonlé arcu
emberek nagyobb bizalmat valtanak ki (Wang et
al., 2022). DeBruine (2002) egy bizalmi jaték so-
ran azt talalta, hogy a jatékosok jobban biztak el-
lenfeliikben, ha annak profilképe a kisérleti személy
arcaval 0sszemosott idegen arc volt. Putz és mtsai
(2025) ezt kibovitve bebizonyitottak, hogy a hason-
16 arcformdju forrasok véleménye elfogadhatobb a
felhasznalok szamara, és vasarlasi szandékukra is
képes hatast kifejteni utilitarista termékek esetében.

1.2 eWOM-vonatkozasok

eWOM aspects
Az elektronikus szajhagyomany (eWOM), vagy-
is az online fogyasztoi vélemények Osszessége
(Hennig-Thurau et al., 2004) mara a marketing-
kommunikacié meghatarozo elemévé valt (Markos-
Kujbus & Csordas, 2016). Kutatasok azt bizonyit-
jak, hogy mas fogyasztoktol kapott informacio sok
vasarld szamara megbizhatobbnak bizonyul, mint
a marketingesekt6l szarmazo értékelések (Filieri,
2016; Filieri et al., 2018; Verma & Yadav, 2021). Az
eWOM hatasmechanizmusat vizsgalo szamos kuta-
tas alapjan a befolyasolo hatas 3 tényezd interakci-
ojara vezethetd vissza: 1. az lizenet jellemz6i; 2. a
forras tulajdonsagai; 3. a befogado oldali és kontex-
tualis tényezok (pl. Cheema & Papatla, 2009; Chih,
2020; Filieri et al., 2018; 2023; Putz és mtsai, 2025;
Xu, 2014). A szamos vizsgalat ellenére az eWOM
hatasmechanizmusa nem teljesen feltart. Bar Putz és
mtsai (2025) igazoltak a vizualis homofilia hatasat
utilitarista termékeknél, kutatasuk osszehasonlitd
helyzetet teremtett az ingerek litkoztetésével. Jelen
tanulmany — a hatasmechanizmus mélyebb feltarasa
érdekében — ettdl eltérd, izolalt forrasmegjelenitést
alkalmaz, hedonikus termékkategoriaban.
Kutatasunkban a forras jellemz6i a meghataro-
z0k, mig az informacid tulajdonsagait (pl. tartalmat,
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hosszat) modszertani kontroll alatt kell tartani, a
befogado attitiidjét és kontextualis tényezdit (korab-
bi tapasztalatok, érdeklddési kor) pedig prediktor
valtozoként kell megvizsgalni. A forras jellemzoi
azért fontosak, mert a befogadok ez alapjan tulajdo-
nitanak hitelt a kapott informacionak. Bar a forras
szamos informaciot tartalmazhat (Markos-Kujbus
& Csordas, 2016), ezeket korlatoztuk, és a kitoltok
csak a forras profilképébdl vonhatnak le a vélemé-
nyezore vonatkozo kovetkeztetéseket.

1.2.2 Hedonikus és utilitarista termékek
jellemzoi

Characteristics of hedonic and utilitarian
products

A szakirodalom elkiiloniti a funkcionalis utilitarista
¢és az affektiv élményt nyujtd hedonikus kategoriakat
(Hirschman & Holbrook, 1982). Mig az utilitarista
dontéshozatalt az objektiv attribitumok kognitiv
elemzése jellemzi, a hedonikus valasztasok érzelmi
komponensekhez kotottek, igy ott az implicit me-
chanizmusok hangsulyosabbak (Cheema & Papatla,
2009). Mivel a szeparalt prezentacio az dsszehason-
litas hianya miatt vélhetéen gyengiti a hasonlosag
észlelhet6ségét, a kategoriavalasztas modszertani-
lag indokolt; Filieri et al. (2023) szerint a homofilia
ebben a szegmensben bir a legnagyobb befolyasolo
erdvel. Valamint a hedonikus termékkategoria a pe-
riférias feldolgozasban is szerepet jatszik (Walther
et al., 2023). A valasztast tovabba a teriilet homofi-
lia-szempontu feltaratlansaga is alatamasztja.

1.3 Meggyo6zés kidolgozott
valosziniiségi modellje

Elaboration Likelihood Model

Az Elaboration Likelihood Model (tovabbiakban
ELM) keretrendszerében a meggy6zés kozponti
vagy periférias tton valosul meg (Petty & Cacioppo,
1986). Mig a kozponti ut az érvek logikai mérlege-
1ésén alapul, a periférias feldolgozas soran egyszerii
heurisztikak dominalnak (Smith & Mackie, 2004).
Digitalis kornyezetben az informaciobdség és az
alacsony motivacio felerdsiti a periférias jelzések
szerepét (Kitchen et al., 2014), amit Hershberger
(2003) a szamitogép-kozvetitett kommunikacio
(CMC) sajatossagaként azonosit.

Xu (2014) a profilképet az affektiv bizalom
alapvet6 forrasaként azonositja, amely heurisztikus
ingerként a periférias feldolgozashoz kapcsolodik.
Szocialpszichologiai szempontbol ez az automati-
kus kovetkeztetésekre épiil; a szemlélok tizedma-
sodpercek alatt itélik meg a megbizhatosagot az
arcvonasok alapjan (Todorov et al., 2008). Bar az
észlelés holisztikus, bizonyos teriiletek sulya eltérd.
Li et al. (2025) szerint a fels6 arcfél dominansabb a
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bizalom kivaltasaban, de a teljes arcforma hatarozza
meg a forrasattribuciot.

1.4 Hipotézisek
Hypotheses

A szakirodalom alapjan a kovetkez6 hipotéziseket
javasoljuk:

H1.: A kisérleti személyek megbizhatobbnak ér-
tékelik a hozzajuk hasonlé arcformaval ren-
delkez6 forrast, mint az eltéré arcformaval
rendelkezoket.

H2.: A kisérleti személyek inkabb elfogadjak a
hozzajuk hasonld arcformaval rendelkezd
forrds véleményét, tehat a Hl-ben megfogal-
mazott hatds generalizalodik az arcformatol
fliggetlen tényezore (véleményre) is.

H3.: A kisérleti személyek nagyobb valoszintiség-
gel vélasztanak azt az uticélt, amit a hozzajuk
hasonlé arcformaval rendelkez6 forras ajanl.

2. MODSZERTAN
METHODOLOGY

2.1 Pilotkutatas: ingeranyag

Pilot study: Stimulus

A modszertani elv szerint egy jol kontrollalhato
hedonikus terméket (tengerpart) valasztottunk: 1.
vizualisan homogén képanyag érhet6 el; 2. a konk-
rét helyszin anonimitdsa minimalizalja az isme-
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résség-hatast; valamint 3. mas kutatas is hasznal
hasonl6 nyaralasi helyeket (szallodakat) hedonikus
termékként (Verma & Yadav, 2021). A képi inger
az Okologiai validitdas és a vélemény kontextusa-
nak megteremtése miatt fontos (Markos-Kujbus &
Csordas, 2016). Mindegyik kép egy nyugodt, homo-
kos, palmafas, emberi jelenlét nélkiili, partszakaszt
abrazol.

2.1.1 Pilot-minta és eljaras

Pilot Sample and Procedure

Az eldvizsgalatban 22 {0 vett részt, egy hianyos
adatlap eltavolitasa utan a végsé minta N = 21 6
volt (15 nd, 6 férfi; M = 25,524, SD = 14,456). A
kitoltéket online formaban, kényelmi mintavétellel
gylijtottiik, és 17 eldsziirt tengerparti képet értékel-
tek 7 foka Likert-skalan, 3 dimenzi6 mentén: va-
lasztasi valoszinliség, pihentetd jelleg és észlelt ar.

2.1.2 Pilot eredmények

Pilot results

A 21 valasz alapjan létrejott egy 10 képbdl allo
homogén csoport az elsd kérdésre — ami a kuta-
tas szempontjabol a legrelevansabb. Ennél sem a
Friedman-proba (3*(9) = 6,13; p = 0,073), sem a
Durbin—Conover paronkénti 6sszehasonlitasok nem
jeleztek szignifikans kiilonbséget (minden p > 0,05).
Ugyanakkor a 2—11 (p = 0,052) és 2—4 (p = 0,072)
parok esetében a pértékek tendenciat mutatnak, azaz
a 2 jelti képet enyhén felfelé értékelték a tobbi inger-
hez képest. (1. abra)

1.4bra: A pilotvizsgalat soran értékelt képek atlagpontszamai
Figure 1. Mean scores of the images evaluated during the pilot study
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Forras: sajat szerkesztés

Vilasztas = 7 foku Likert-skalan mért értékek atlaga (1 = Biztosan nem ezt vailasztandam, 7 = Biztosan ezt

valasztanam). Képek = a bemutatott képek kodja.
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2.2 Fokutatas
Main research

2.2.1 Kutatasi design

Research design

A hatas jobb megnyilvanulasa és az okologiailag
validabb helyzet megteremtése érdekében kutata-
sunk a periférids utat segiti. A vizualis homofilia
hatasanak izolalasara steril kisérleti kornyezetet
alakitottunk ki. Az ingeranyagot pozitiv iranyba
standardizaltuk, minimalizaltuk a rendelkezésre allo
informaciokat, igy megnehezitve a centralis utat ak-
tivalo érvelést (Aronson, 2008). A forras vonzerejét
statisztikai kontroll ala vontuk. A befogadd oldali
feldolgozasi tényezoket, a tartos termékérintettséget
(korabbi tapasztalat) és a szituativ {izenetbevono-
dast (relevancia) Hershberger (2003) nyoman pre-
diktorként emeltiik be a modellbe. (7. tablazat) Az
ingereket szeparalva mutattuk be, és a befolyasolas
minimalizalasa érdekében a résztvevok nem kaptak
az arcformara iranyito elézetes instrukciot (Zajonc,
1980).

2.2.2 Minta

Sample

A kutatas online, 6nkit6ltés kérdéivként zajlott, ké-
nyelmi, holabda mintavétellel. A kit6ltést minden
résztvevd informalt beleegyezés utan kezdte meg,
¢és kovetkezmények nélkiil megszakithatta. A teljes
minta N =202 {6 volt (né: N = 126, férfi: N =76). A
ndi kitoltok életkora 18 és 70 év kdzott mozgott (M
=29,47 ¢év, SD = 13,54), a férfiaké 18 és 55 év ko-
zott (M = 26,41 év, SD = 10,82). A median mindkét
nem esetében 22 év volt.

2.2.3 Méréeszkoz és eljaras

Measuring instrument and procedure

A beleegyez6 nyilatkozat utan a kitoltok megadtak
biologiai nemiiket és korukat. A kutatas soran a részt-
vevok, nemiiknek megfelelGen, 10 ingeranyagot ér-
tékeltek 7 foka Likert-skalan, harom dimenzioban:
1. forras megbizhatosaga, 2. véleményelfogadas, 3.
valasztasi valoszinliség (nyereményjaték-szituacio-
ban az anyagi kiilonbségek torzitasanak csokkenté-
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sére). Minden kit6lt6 ugyanabban a sorrendben latta
a 10 ingeranyagot. A sorrend nem volt randomizalva,
mert a homofilia szempontjabdl a hasonlé és eltérd
arcu forrasok relativ pozicioja személyenként val-
tozott. Rakérdeztiink olyan demografiai adatokra is,
mint a kit6lté parkapcsolati statusza, legmagasabb
iskolai végzettsége, lakohelyének tipusa vagy szub-
jektiv anyagi helyzete. Moderal6 tényezékként vizs-
galtuk a kitolto korabbi tapasztalatait (jart-e hasonlo
tengerparton: 1 —nem jart, de nem is tervez; 2 — nem
jart, de tervez; 3 — jart, egyszer; 4 — jart, tobbszor),
és a téma relevanciajat (mennyire érdekelt hasonlo
nyaralas lefoglalasaban). Végiil a kitoltok kivalasz-
tottak a sajat arcformajukhoz leginkabb hasonlét a
bemutatott atlagarcok koziil, és 7 foku Likert-skalan
értékelték az észlelt hasonlosag mértékét.

2.2.4 Ingeranyag

Stimulus

A vélemények okologiai validitasa érdekében 10 va-
10s, széls6ségesen pozitiv (5/5 csillag) Tripadvisor-
vélemény részletét hasznaltuk. Az eredetileg angol
részleteket magyarra forditottuk, és ezek hosszat és
tartalmat (homok és viz jellemzdit) standardizaltuk.
Igy minimalizaltuk a szubjektiv, tartalmilag hetero-
gén elemeket, és a véleményeket egységes, fizikai
jellemzdkre fokuszalo ingerhalmazza alakitottuk.

A kutatds szempontjabol az ingeranyag leg-
fontosabb részét a homofiliaért felelds atlagarcok
adtak. A kutatas soran a Putz és mtsai (2025) altal
validalt 5-5 né6i és férfi atlagarcot hasznaltuk. (2.
és 3. abra) Az arc geometriai aranyai alapjan lét-
rejove 5 arcforma: a szivalaku (H = heart); ovalis
(OV = oval); kerek (RO = round); szogletes (SQ =
square) ¢s hosszukas (OB = oblong) arcok (Putz és
mtsai, 2025). Putz és mtsai (2025) mérései szerint
4 arcpar szignifikansan eltért. ( 1. tablazat) Minden
kitolté a nemének megfeleld profilképekkel talal-
kozott (Nakano & Yamamoto, 2022), igy minden
arcot kétszer hasznaltunk fel. Az arcok, képek és
vélemények parositasa véletlenszer volt, technikai
korrekcioval a kozvetlen arcforma-ismétlések és a
kép—szoveg ellentmondasok elkeriilésére.
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2. abra: Férfi atlagarcok
Figure 2. Male average faces

@

Forras: Putz és mtsai (2025). A = szivalaku, B = hossziikas, C = ovalis, D = kerek, E = szogletes

3. abra: Néi atlagarcok
Figure 3. Female average faces

Forrds: Putz és mtsai (2025). A = szivalaki, B = hosszikas, C = ovalis, D = kerek, E = szdgletes
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1. tablazat: Szignifikdans vonzalmi kiilonbségek az arcparok kozott
Table 1. Significant attractiveness differences between the face pairs

Nem Arcpar t P d

Férfi Szogletes — Kerek 4,35 < 0,001 1,16 - 1,22
Hosszukas — Kerek | 2,64 — 4,41 <0,010 0,68 -0,93

Noi Szogletes — Kerek 5,12-5,15 <0,001 1,28 -1,76
Ovalis — Sziv 2,62 —4,47 <0,012 0,77 -1,34

Forrds: Putz és mtsai (2025). Az elsé arcforma minden parndl szignifikansan vonzobbnak bizonyult. t =
t-statisztika; p = p-value; d = Cohen-féle d-hatasméret. A tartomdnyok hasonlé és eltérd arcu értékeldk

eredményeit tiikrozik.

2.2.5 Elemzés

Analysis

A statisztikai elemzések a Jamovi 2.4.8-as verzio-
javal torténtek (The jamovi project, 2023). A pilot-
vizsgalatban Friedman-probat és Durbin—Conover
paronkénti Osszehasonlitasokat alkalmaztunk. A
févizsgalatban Wilcoxon rangteszteket futtattunk, a
moderald tényezok vizsgalatara tobbszords linedris
regresszios modelleket, a CMB vizsgalatara (CFA)
Harman-féle egyfaktoros tesztet végeztiink. A fara-
das ellendrzésére GLM-elemzést végeztiink. A szig-
nifikanciaszintet minden elemzésnél o = 0,05-ben
hataroztuk meg.

3. EREDMENYEK
RESULTS

3.1 Eszlelt hasonlésag

Perceived similarity

A 2. és 3. tablazatban lathato, hogy a kitdltok mi-
lyen aranyban lattak magukat hasonlonak az egyes
arcokhoz, és hogy atlagosan milyen mértékii hason-
16sagot észleltek.

2. tablazat: Férfiak észlelt hasonlosaga
Table 2. Perceived similarity of males

Arcforma N (Férfiak) M Med SD

Sziv (H) 15 3,000 3,000 1,604
Hosszukas (OB) 16 3,125 3,000 1,258
Ovalis (OV) 13 2,923 3,000 1,115
Kerek (RO) 13 3,077 3,000 1,188
Szogletes (SQ) 19 2,895 3,000 0,809

Forras: Sajat szamitas. N = darabszam; M = atlag; Med = median; SD = szoras. A hasonlésdagot 7 foku
Likert-skalan mértiik (1 = egyaltalan nem hasonlit ram, 7 = rendkiviil hasonlit ram,).

3. tablazat: N6k észlelt hasonlosaga
Table 3. Perceived similarity of females

Arcforma N (Nok) M Med SD

Sziv (H) 16 3,000 3,000 1,317
Hossztkas (OB) 20 3,150 3,000 1,309
Ovalis (OV) 26 2,615 3,000 1,023
Kerek (RO) 18 4,056 4,000 1,162
Szogletes (SQ) 46 3,391 3,000 1,201

Forras: sajat szamitds

A fiiggd valtozok nem kovették a normalelosz-
last (minden W < 0,965; p < 0,001), valamint a ne-
mek kozott egyik esetben sem adodott szignifikans
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kiilosnbség (U = 4044; p > 0,05). gy az osszes to-
vabbi elemzést a teljes mintan (N = 202) végeztiik.
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3.2 Arcok vonzalmanak ellendrzése

Facial attractiveness check
Putz és mtsai (2025) publikaciojaban targyalt
vonzalmi kiilonbség felmérésére Osszehasonlitot-
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tuk a férfi mintan az SQ és RO, valamint az OB ¢és
RO arcokhoz tartozo valaszokat (4. tablazat), a ndi
mintan pedig az SQ és RO, valamint az OV és H
arcokhoz tartozokat. (5. tablazat)

4. tablazat: Vonzalmi kiilonbségek kontrollalasa (Férfi minta, N = 76)
Table 4. Control of attractiveness differences (Male sample, N = 76)

Arcpar Dimenzio Y P Mean diff SE diff
SQ-RO Bizalom (B) 784,0 0,085 0,500 0,122
SQ-RO Elfogadas (E) 659,0 0,023* 0,500 0,121
SQ-RO Valasztas (V) 682,5 0,204 0,250 0,128
OB -RO Bizalom (B) 541,0 0,149 0,250 0,103
OB - RO Elfogadas (E) 510,0 0,863 0,000 0,112
OB -RO Valasztas (V) 485,5 0,883 0,000 0,105

*p < 0,05, szignifikans kiilonbség.

Forras: sajat szamitdas. Paired samples Wilcoxon signed-rank tesztek. W = Wilcoxon statistic, Mean diff
= datlagos kiilonbség,; SE diff = standard error of difference.

5. tablazat: Vonzalmi kiilonbségek kontrollalidsa (N6i minta, N = 126)
Table 5. Control of attractiveness differences (Female sample, N = 126)

Arcpar Dimenzié w P Mean diff SE diff
SQ-RO Bizalom (B) 1719,0 0,634 0,000 0,122
SQ-RO Elfogadas (E) 2192,5 0,234 0,250 0,121
SQ-RO Valasztas (V) 2127,5 0,607 0,000 0,128
OV-H Bizalom (B) 1586,0 0,517 0,000 0,103
OV-H Elfogadas (E) 1300,5 0,897 0,000 0,112
OV-H Valasztas (V) 1226,0 0,110 -0,250 0,105

Forras: sajat szamitds
Mivel az SQ-RO parnal a férfiaknal szignifikans

eltérés mutatkozott az elfogadas dimenzidban, ezen

arcok hipotézisvizsgalatat a masik ingeranyag kiza-

rasaval is elvégeztiik.

3.3 Hipotézisvizsgalatok

Hypothesis testing

A hipotézisvizsgalatok soran, a kitoltéket hasonlo

és eltérd csoportba osztva vizsgaltuk. A teljes min-

tan (N = 202) a hasonlé arct forrasokhoz nagyobb

bizalommal fordultak (W = 6963,5; p = 0,034; r =

0,198), az lizenet elfogadasanal (p = 0,219) és va-

lasztasi valosziniiségnél (p = 0,662) nem volt szig-

nifikans eltérés. A tesztet arcformanként szeparalva

is lefuttattuk. (6. tablazat)
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6. tablazat: A hasonlé és eltéré arci forrasok értékeléseinek osszehasonlitasa arcformanként
Table 6. Comparison of evaluations of similar and dissimilar face sources by face shape

Arcforma N Bizalom Elfogadas Valasztas
Sziv (H) 32 p <0,001%** p=0015* p =0,002%*
Hosszlkas (OB) 33 p=0,391 p=0,482 p=0,513
Ovalis (OV) 39 p=0,157 p=0,327 p=10,895
Kerek (RO) 37 p=10,591 p=0,792 p=10,899
Kerek (RO, -SQ) 37 p=0,764 p=0,792 p=10,899
Szogletes (SQ) 61 p=0,444 p=0,357 p=0,521
Szogletes (SQ, —RO) 61 p=0,524 p=0,493 p=0,521

p <005 **p<0,01; ¥**p <0,001. -SQ = szogletes arc kizarva;, —RO = kerek arc kizdarva.
Forras: sajat szamitas. Wilcoxon signed-rank tesztek eredményei. *

Csak a H arcuak estében igazolddtak a hipotézi-
sek. A jobb megértés érdekében megnéztiik a kont-
rollalt valtozokat, és kidertilt, hogy a véletlenszerti
parositas soran a H-forrashoz csatolt 2 kép (2. és
12.) kapta a legnagyobb értékelést a pilotvizsgalat
soran. (1. abra). Ezt az ingerhatést a teljes mintan
ellendriztiik. A H-forrasokat (H-kito1tok kizarasa el-
lenére is) a teljes minta megbizhatobbnak értékelte
(B: W=4618,5; p=0,042; r = 0,210), és az altaluk
ajanlott uticélt nagyobb valoszinliséggel valaszta-
na (W = 8414,5; p < 0,001; r = 0,357). Ellenben a
H-ingeranyag ¢és a H-kit6ltk kizarasa utan a fenn-
marad¢ teljes mintan (N = 170) minden szignifikans
féhatas eltiint (B: W = 4283,0; p = 0,309; E: W =
4565,5; p=0,381; V: W =4525,0; p = 0,887). Az
arcformankénti részletes bontds (N, =33; N =39;
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N,,=37; Ny, =61) konzisztensen ugyanezt az ered-
ményt hozta (minden p > 0,3).

Az ¢letkor fontos befolyéasolo erdvel birhat a ho-
mofilia szempontjabol (McPherson et al., 2001), és
a profilképek alapjan a kit6lt6k szamara hozzaférhe-
t6. Igy a hipotézisvizsgalatot a H-ingeranyagok és
kitoltok kizarasaval, a mintat 18-35 éves kitoltok-
re korlatozva is elvégeztik (N = 129). Ekkor sem
jelent meg szignifikdns eltérés (minden p > 0,38),
igy a vizsgalt hipotézisek nem nyertek empirikus
tamogatast.

3.4 Prediktor vizsgalat

Predictor test

A lehetséges hattérvaltozok feltarasara mindharom
fliggd valtozo esetében tobbszords linearis regresz-
szios modelleket futtattunk. (7. tablazat)
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7. tablazat: Hattérvaltozok hatasa a bizalomra, az elfogadasra és a valasztasi szandékra (tobbszoros
linearis regresszio)
Table 7. Effect of background variables on trust, acceptance, and choice intention (multiple linear

regression)
Fiiggo valtozo Prediktor b SE t p R?
B (6ssz._B) Eletkor -0,005 0,011 -0,463 0,644 0,204
Tapasztalat -0,039 0,101 -0,391 0,696
Eszlelt hasonlosag 0,417 0,082 5,091 < 0,001%**
Parkapcsolati statusz -0,026 0,068 -0,376 0,707
Iskolai végzettség -0,485 0,226 -2,143 0,033*
Lakohely tipusa 0,158 0,085 1,852 0,066
Anyagi helyzet 0,116 0,106 1,095 0,275
Nyaralasi motivacio -0,089 0,089 -1,009 0,314
E (0ssz_E) Eletkor -0,021 0,012 -1,858 0,065 0,229
Tapasztalat -0,005 0,104 -0,045 0,964
Eszlelt hasonlosag 0,399 0,085 4,703 < 0,001 ***
Parkapcsolati statusz -0,017 0,071 -0,240 0,811
Iskolai végzettség -0,432 0,234 -1,842 0,067
Lakohely tipusa 0,112 0,088 1,262 0,208
Anyagi helyzet 0,140 0,110 1,274 0,204
Nyaralasi motivacio -0,068 0,092 -0,746 0,457
V (6ssz._V) Eletkor -0,007 0,011 -0,691 0,491 0,153
Tapasztalat -0,145 0,096 -1,511 0,133
Eszlelt hasonlosag 0,280 0,078 3,591 < 0,001%**
Parkapcsolati statusz -0,064 0,065 -0,986 0,325
Iskolai végzettség -0,337 0,216 -1,561 0,120
Lakoéhely tipusa 0,039 0,081 0,483 0,630
Anyagi helyzet 0,179 0,101 1,765 0,079
Nyaralasi motivacio 0,103 0,085 1,217 0,225

Forrdas: sajat szamitas. Fiiggo valtozok: dssz._B = forrasba vetett bizalom dtlagpontszama, éssz_E =
vélemény elfogaddsanak atlagpontszama, 6ssz. V' = vadlasztdsi szdandék dtlagpontszama. A tabldzat a nem
standardizalt regresszios egyiitthatokat (b), azok standard hibdjat (SE), a tértékeket és a hozzdjuk tartozo
pértékeket, valamint a modellek magyarazéerejét (R?) mutatja.

A regresszios modellek (7. tablazat) szerint az
eWOM-forrasok értékelésének elsddleges bejoslo-
ja a szubjektiven észlelt hasonlosag mértéke (p <
0,001). A Kruskal-Wallis-proba alapjan nem volt
szignifikans eltérés a csoportok kozott az észlelt
hasonlosag mértékét tekintve (y*(4) = 6,61; p =
0,158), igy ez nem magyarazhatja a homofilia-hatas
hianyat.

A hasonlosag mértéke ¢és valaszok kozti erds
egylittjaras magyarazataként felmeriilt a ko6zos
modszerbdl fakado torzitas (Common Method Bias
— CMB) gyanuja (Podsakoff et al., 2003). Miszerint

az egyes valaszadok pontozasi szokasa (valaszadasi
stilusa) torzitja a kapott eredményeket. Ezt az eshe-
tdséget Harman-féle egyfaktoros teszt nem igazolta
(x*(405) = 3529,6; p < 0,001; CFI = 0,641; TLI =
0,614; RMSEA = 0,195) (Podsakoff et al., 2003),
bar a hatasa teljesen nem kizarhato.

3.5 Faradtsag és figyelem

Fatigue and attention

A mérés stabilitasvizsgalatara az arcformak szem-
pontjabol azonos, 2-2 ingeranyagot parositott
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Wilcoxon-teszttel Osszehasonlitottunk, a hozzajuk
tartoz6 mintan. Az id6beli eltérés ellenére 4 csoport
(H, OB, OV, RO) nem mutatott szignifikans eltérést
(p > 0,149), még a 4-6 ingercsomagnyi tavolsag
és koztes terhelés ellenére sem. Az eredmények
robusztussagat tovabba a pilot- és a fokutatas ada-
tain — azonos tengerparti képek mentén — végzett
GLM-elemzés is megerésitette (F(9, 2209) = 0,378;
p = 0,946), amely alapjan az értékelési tendenciak
az ingerszam ¢és a sorrend valtozasatol fiiggetleniil
stabilak maradtak, igy a valaszadoi faradas hatasa
kizarhato.

3.6 Eredmények osszefoglalasa

Summary of results

Az eredmények kritikai elemzése soran bebizo-
nyosodott, hogy a kezdetben detektalt gyenge po-
zitiv kapcsolat (W = 6963,5; p = 0,034; r = 0,198)
a homofilia és a bizalom kozott nem robusztus. A
H-ingeranyagok (sziv alakt arc és vonz6 tengerpart)
arcformatol fiiggetleniil mindharom fiiggdvaltozo
esetében szignifikdnsan magasabb értékelést kaptak.
Ez arra utal, hogy a vizsgalt helyzetben a kornyezeti
kontextus esztétikai vonzereje dominansabb perifé-
rias jelzésnek bizonyult, mint az arc alapt hasonlo-
sdg. A tobbi ingeranyag esetében, ahol a dominans
jelzések (tengerpartok) kozott kisebb volt az eltérés,
nem jelent meg szignifikans kiilonbség.

Az eredmények Osszességében azt igazoljak,
hogy a profilképek kozotti strukturalis hasonlosag
onmagaban, izolalt ingerbemutatds mellett nem
képes feliilirni a kornyezeti kontextus dominanci-
4jat, és a kapott nulleredmények nem modszertani
torzitas (faradas/CMB), hanem a vizualis homofilia
kontextusfiiggd gyengeségének kdvetkezményei.

4. DISZKUSSZI10
DISCUSSION

Kutatasunk a vizualis homofilia eWOM hatasme-
chanizmusait vizsgalta steril kornyezetben. Harom
hipotézisiink — miszerint az arcformaegyezés noveli
a bizalmat, a véleményelfogadast és a valasztasi haj-
landdsagot — nem nyert igazolast.

Statisztikai magyarazat hidnyaban modszertani
Osszehasonlitast végeztiink Putz és mtsai (2025)
kutatasaval, mert sok szempontbol kutatasuk ké-
pezte jelen tanulmany alapjat. Eredményeikt6l vald
eltérésiink oka valoszinlileg nem a termékmind-
ségben gyokerezik, hiszen a szakirodalom (Chih
et al., 2020; Filieri et al., 2023) szerint a homofilia
hatasa hedonikus kzegben erdsebb. A kiilonbséget
a forrasok izolalasa okozhatja. Hsee (1996) érté-
kelhetdségi hipotézise alapjan az izolalt értékelés
(separate evaluation) soran a finomabb kiilonbségek
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elveszhetnek. A vizualis homofilia valosziniileg ne-
hezen értékelhet6 attributum, amely vélhetéen csak
kozvetlen Osszehasonlitas (joint evaluation) soran
fejti ki befolyasat. Bar korabbi kutatasokban is van,
hogy a vizualis homofilia szeparaltan jelenik meg
(pl. DeBruine, 2002), ezek jellemzéen arcmorfolo-
giai eljarast hasznalnak, és a hasonlosag mértéke jo-
val nagyobb mértékii, mint kategorikus hasonlosag
esetén.

Tovabba Putz és mtsai (2025) termékként a ki-
toltok szamara ismeretlen terméket (okoshangszo-
rokat) hasznaltak, mi ezzel szemben érzelmileg te-
litett, figyelemfelkelté termékeket (tengerpartokat).
E hattér olyan dominans felszini hitelességi jelzés
(surface feature) lehet, amely mar a feldolgozas elsd
szintjén erésebb affektiv valaszt valthat ki, mint a
profilkép strukturalis jellemz6i (Wathen & Burkell,
2002). Ez az eredmény alatamasztja, hogy a peri-
férias feldolgozas korlatozott kapacitassal rendel-
kezik, igy a legszembet{inébb elnyombhatja a tobbit
(Petty & Cacioppo, 1986; Wathen & Burkell, 2002).
A hattér esztétikuma visszahathat a forras megitélé-
sére is, magyarazva a vonzobb tengerpartokhoz csa-
tolt profilok magasabb bizalmi indexét. Végezetiil
Putz és mtsai (2025) esetében a hasonlosag eldze-
tes mérése tartalmi eléfeszitést okozhatott (Zajonc,
1980), ami nalunk a forditott sorrend miatt nem je-
lenhetett meg.

4.1 Elméleti hozzajarulas

Theoretical contribution

A hipotézisek elvetése ellenére a vizsgalat fontos
hatarfeltételt azonosit: a vizualis homofilia hatasa
kontextusfliggd, és izolalt ingerbemutatasnal nem
érvényesiil. Modszertani tanulsagként a szeparalt
ingerek alkalmazasa segithet kisziirni a hasonlosag
torzitd erejét, lehetéséget adva mas befolyasolo
tényezOk izolalt mérésére. Az eredmények meg-
erdsitik a periférias jelzések versengd mivoltat, és
ravilagit, hogy a hattér dominansabb lehet, mint a
befogado és véleményezd kozti vizualis hasonlosag.

4.2 Gyakorlati implikaciok

Practical implications

Az eredmények szerint a vizualis homofilia befo-
lyasa mérsékelt ott, ahol a vélemények szeparaltan
jelennek meg, vagy a termék dominansabb jelzés,
mint a profilkép. Ez alapjan a marketingszakembe-
reknek egyes esetekben nem kell torzito tényezoként
kalkulalniuk a profilképek arcforma-egyezésével
pl.: mobilnézet vagy kiemelt hirdetések esetében. A
kategorikus vizualis homofilia manipulalasa inkabb
kis bevonodast eredményezd, vagy ismeretlen ter-
mékek esetében lehet kifizetddé marketingstratégia.
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4.3 Limitaciok és jovobeli iranyok
Limitations and future research

A kényelmi mintavétel miatt az eredmények nem
reprezentativak, a minta fiatal, egyetemista Osz-
szetétele korlatozza az altalanosithatosagot. Az
ingeranyagnal a tengerparti képek és az atlagarcok
vonzerejének egyenetlensége, valamint a néi mintan
beliili SQ-arcforma magas aranya (36,5%) az dnbe-
sorolas szubjektivitasat jelzi. A vizsgalat az arcfor-
mara fokuszalt, egyéb jegyek (pl. szemszin) hatasat
nem mérte. A szeparalt ingerbemutatas és az azonos
nemil forrasokra korlatozodas rontja az 6kologiai
validitast a hagyomanyos eWOM-feliiletekhez ké-
pest. Végezetiil az ELM-modellel szembeni kritikai
észrevételek (Cyr et al., 2018; Kitchen et al., 2014)
is arnyalhatjak az értelmezést.

Jovobeli kutatasoknak javasoljuk a szeparalt és
Osszehasonlitd prezentacids modok egylittes vizs-
galatat, és szerteagazd termékek hasznalatat a ho-
mofilia-hatas pontosabb feltérképezésére. Tovabba
fontos az ingerkészlet variabilitisanak novelése,
kiilonos tekintettel a manipulalt valtozok kiilonbsé-
gének mértékére.

5. MELLEKLETEK
SUPPLEMENTARY MATERIAL

A teljes kérddivcsomag és ingerstruktira online
mellékletben érheté el: https://drive.google.com/
drive/folders/1J6ZaFwzYu3rWvvhDSDEFjE3Q8I-
16ixV6?usp=drive_link
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Pécsi Tudomanyegyetem Bélcsészet- és Tarsadalomtudomanyi Kar Pszicholégia Intézet

Visual Homophily and Source Credibility in eWOM Communication: The
Role of Face Shape in Hedonic Product Evaluations

THE AIM OF THE PAPER

The aim of the paperThis study investigates electronic word-of-mouth (eWOM) mechanisms,
focusing on visual homophily (face shape similarity) within the context of hedonic products. It
addresses the implicit persuasion effects of source-receiver similarity and the role of source-
attribution processes in digital environments.

METHODOLOGY

In an online experiment, 202 participants evaluated 10 stimulus packages designed for peripheral
processing (positive reviews, profile pictures, and contextual images). Profile pictures featured
gender-matched average faces representing five distinct face shapes. Stimuli were presented
separately to isolate the homophily effect. Source trustworthiness, message acceptance, and choice
intention were measured on seven-point scales. To minimize priming, participants identified their
own face shape only at the end of the study. Demographic data, enduring product involvement, and
situational involvement were recorded as covariates.

MOST IMPORTANT RESULTS

Hypothesis testing did not support a direct effect of visual homophily on dependent variables, even
after statistically controlling for predictors. Methodological comparisons suggest that isolated source
presentation—unlike procedures creating comparative situations—did not significantly activate
homophily-based trust mechanisms. Furthermore, results indicate that homophily effects can be
suppressed by more dominant peripheral stimuli, such as the aesthetic quality of the contextual
environment.

RECOMMENDATIONS

Our findings suggest that stimulus presentation mode (separated vs. comparative) acts as a moderator
in shaping online trust judgments, offering a theoretical contribution to source-attribution models.
Practically, the research informs the design of digital interfaces using individual review displays,
such as mobile views. As verification of this boundary condition requires further investigation,
systematic comparison of presentation modes and multiple product categories are recommended
for future research.
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