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ATANULMANY CELJA

A szajreklam régéta fontos teriiletként jelenik meg a marketing szakirodalomban. A tanulmany azon-
ban az online word-of-mouth kutatdsok kdzétt j néz6pontb6l vizsgalja a szajreklamhoz kothetd egyéni
magatartdskomponensek hatasat az elégedettségre, és ezen keresztil a tovabbajanlasi és jravasarlasi
szandékra.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

A latens valtozok kdzotti kapcsolatok elemzésére a strukturalis egyenletek mddszertana (SEM) kerilt
alkalmazéasra. Az 1 000 f6s mintavétel online kérd6ives megkérdezéssel tortént azok kdrében, akik
az adatfelvételt megel6z6 3 hdnapban vasaroltak az interneten. Az egyes latens valtozok mérésére a
szakirodalomban fellelhet6 kordbbi kutatasok alapjan keriilt sor és a skalak megbizhat6sagi mutatoi
megfelelének bizonyultak.

A KUTATAS LEGFONTOSABB EREDMENYE, UIDONSAGOK

A feltart 6sszefliggések tobbsége szignifikans és a felvazolt modell illeszkedésmutatdi is elfogad-
hatéak. A személykozi informaciés befolyasoltsdg, mint egyéni tényezd, meghatarozé jelent6séggel
bir a vélemények keresésére és terjesztésére mind online, mind offline kérnyezetben. A kapcsolat szo-
rossaga és az észlelt hasonl6sag pozitiv szignifikans kapcsolatot mutat az online véleményelfogadasi
hajlandésaggal. Az online véleménykeresés a véleményelfogadason keresztiil szintén pozitiv hatéast
gyakorol az elégedettségre és igy a tovabbajanlési és az Ujravéasarlasi szandékra. Mindez fontos moz-
zanatatjelenti az online vasarlasoknak, hiszen a vallalattal fennallé kapcsolat nagyobb valészintséggel
folytatédik és még inkabb sor keriilhet a tovabbajanlasra online vagy offline kdrnyezetben.

GYAKORLATI/GAZDASAGPOLITIKAI JAVASLATOK

Gyakorlati szempontbdl érdekes kdvetkezményekkel jar a modellben feltart dsszefliggésrendszer. Ezek
szerint azok, akik magasabb véleménykeresési magatartassal, mint altalanos személyesjellemzével bir-
nak, az internetes vasarlasaik soran egy konkrét alkalommal is magasabb elégedettséggel rendelkeznek
majd. igy érdemes lehet e tényez&t 6nmagéban is szegmentaci6és ismérvnek tekinteni, amennyiben
a vallalati cél, hogy pozitivabb vésarlasi kimeneteket, elégedettebb tgyfeleket szerezzenek. Tovabb
arnyalja azonban a képet az online véleményadasi magatartas és az elégedettség kozott feltart negativ
iranyu kapcsolat. E mégott szamos okot feltételezhetiink, amelyek kifejtésre keriilnek a tanulméanyban.

Kulcsszavak: online szajreklam, elégedettség, strukturalis egyenletek modellezése

¢ A kutatds az az OTKA-K 109792 tdmogatasaval valésult meg.
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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 jelent6sen befolya-
soljak a masokkal folytatott beszélgetéseik,
és e személyes informaciéforrasokhol
érkez6 Uzenetek hatdssal vannak a prefe-
rencidkra és dontéshozatalra (Arndt 1967,
King, Summers 1970, Herr et al. 1991).
Altalanossagban a szajreklam kialakulasat
is a személyes befolyasolas atfogo
témakdrébe sorolhatjuk, amely barmilyen
interperszonalis kommunikacié hatasara
az egyén meggy6z6déseiben, attitlidjeiben
illetve magatartasaban bekovetkez6
szandékolt vagy nem szandékolt valtozast
jelent (Hanna & Wozniak 2001). A véle-
ményvezérek  els@sorban  termékhez/
szolgaltatashoz kotott informaciot adnak at
és elismertségliket az érdekl6dési szintjik,
hozzaértésiik, tapasztalatuk adja e téma-
korben (Myers & Robertson 1972, Richins
& Root-Shaffer 1998). Minden olyan
informéalis kommunikaciét pedig, amely-
nek az esetében a kodzlend§ Uzenet a tobbi
fogyaszté felé iranyul, és az informacidk
els6sorban a termék vagy a szolgaltatas
birtoklasardl, hasznalatardl vagy jellemzé-
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 -tovabbité sze-
repkoroket és ezek elkilonithetd, mérhetd,
egyéni dimenzidk (Chu & Kim 2011).
Cheung és Thadani (2012) megitélése
szerint két szintet kildnithetiink el a szaj-
reklam elméleti kutatasaban: a piaci szint(
és az egyéni szintli elemzéseket. A piaci
szintl megkozelitések esetében a kutatok

olyan piaci mutatokra koncentralnak, mint
példaul az értékesitési volumen, és objek-
tiv panel adatok (pl.: weboldal hasznalat,
vélemények pozitiv illetve negativ mivolta,
aranya) alapjan vonnak le kovetkeztetéseket
(Zhu & Zhang 2010). Az egyéni szint(i meg-
kozelitések a WOM-t egyéni befolyasol6
célzatd kommunikécionak fogjak fel, amely
soran a kiild6 megprdbalja a befogadoét
vasarlasra birni (Park & Kim 2008). igy az
el6zmények és a kdvetkezmények megérté-
sére iranyul a figyelem, alapvetéen harom
kutatasi g mentén.

Az els6 esetben a tanulmanyok annak
megértésére iranyulnak, miért osztjak meg
véleményeiket proaktiv médon a fogyasztok
a vasarolt termékekhez két6dé és az igénybe
vett szolgaltatdsok esetében atélt élmé-
nyeik kapcsan. A lehetséges faktorok kdzé
sorolhatjuk az extrém elégedettséget vagy
elégedetlenséget (Bowman, Narayandas
2001), avallalatiranti elkdtelezettséget (Dick,
Basu 1994), a vallalattal fennall6 kapcsolat
hosszat (von Wangenheim, Bayon 2004), és a
termék Gjdonsagfokat (Bone 1995).

A masodik kutatasi irany célja annak
megértése, hogy mi mozgatja az informacio-
keresési magatartast, pontosabban, milyen
koriilmények kdzott tamaszkodnak a vasar-
16k déntéseik soran inkabb a szajreklamra
és kevéshé az egyéb informacidforrasokra.
Azon vasarlok, akik kevesebb tapasztalattal
rendelkeznek az adott termékkategdriaban
(Furse et al. 1984), akik magasabb koc-
kéazatészleléssel jellemezhet6ek (Bansal,
Voyer 2000), akik jobban involvéltak a
vasarlasi dontésben, hajlamosabbak masok
véleményét keresni.

A harmadik kutatasi ag tanulmanyai
azt vizsgaljak, hogy miért birnak adott
személyes forrdsok komolyabb hatassal,
mint masok. Olyan tényez6k, mint a for-
ras szakértelme (Bansal, Voyer 2000), a
kapcsolat szorossaga, és az észlelt hason-
lI6sdg (homofilia) (Brown, Reingen 1987)
nevezhet6ek lényeges jellemz&nek a WOM
elfogadasi hajlanddsaga esetében.

Szadmos kutatasban bizonyitast nyert,
hogy az elégedettség alapvetéen pozitiv
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“A szajreklam mindig is fontos szerepet jatszott
egy termék vagy szolgaltatas vasarlasa

soran szerzett élmények megosztasaban,

a véllalatokrol és mérkaikrdl kialakuld
vélemények atadasaban és megtalalasaban.
Szamos kutatasi eredmény mutatott

rd arra, hogy avasarlok magatartosal
jelentdsen befolyasoljak a masokkal

folytatott beszélgetéseik, és e személyes
informécidforrdsokbal érkez tzenetek hatassal
vannak a preferenciakra és dontéshozatalra.”

hatdssal van az ajanlasi hajlandésagra
(Swan, Oliver 1989) és az ajanlasok sza-
mossagara is (Anderson 1998). Jelen kutatas
azonban maésként kozeliti e témakort és
megvalaszoland6 konkrét kérdésként azt
fogalmazza meg, hogy az online szajrek-
lamhoz kothet6 magatartdskomponensek
(véleményadas, -keresés, és -tovabbitas)
milyen modon alakitjak egy konkrét online
vasarlasi szituaciéban az elégedettséget,
és ezen keresztil a tovabbajanlasi és
Gjravasarlasi szandékot?

A KUTATASI MODELL
OSSZEFUGGESRENDSZERE

A kutatési kérdés megvalaszolasa érdekében
elészor is az elemzésbe vonhatd tényezdék
egy modellbe torténd integralasa és a
kozottik feltarhatd kapcsolatok feltételezett
irdnyainak kijelolése szlikséges. igy a kdvet-
kez6kben részletesen kifejtésre keriilnek a 2.
abra 6sszefliggéseinek elméleti alapjai.

Az informéaciés befolyasoltsag hatasa

A személyes befolyasoltsadg iranti hajlam
egy altalanos emberi tulajdonsag, amely
személyenként valtoz6 nagysagrendet 6lt és
szituaciokat ativel6 modon, konzisztensen
jelentkezik. Azok a vasarlok, akik magas
informéacios befolyasoltsaggal jellemezhe-
téek, gyakrabban tdmaszkodnak maéasokra
vasarlasi dontéseik soran, vagyis akiknél
magasabb a személykozi befolyasra vald
fogyasztéi érzékenység informéaciés kom-
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ponense, azok gyakrabban talalkoznak
szajreklammal ésjobban kitettek hatasainak
(Liao & Cheung 2001). Feltételezhetjik,
hogy akik sziikségét érzik vasarlasi don-
téseik meghozatala el6tt, hogy megfeleld
mennyiségl informaciét gy(jthessenek,
azok esetében ez az igény online és offline
word-of-mouth magatartashoz vezet. Els6-
sorban a szajreklam keresési komponense
esetén feltételezhetjik a pozitiv &sszefiig-
gést, azonban Hsu és Tran (2013) kutatasai
arra is rdmutattak, hogy az eWOM vala-
mennyi dimenzi6jat érintheti e személyes
jellemzd. Publikaciéjukban bizonyitottak,
hogy akik esetében magasabb volt a
személykozi informaciés befolyasoltsag
er6sebb online véleménykeresési, -adasi
és -tovabbitasi magatartassal rendelkeztek.

A kapcsolat szorossag és

az észlelt hasonlésag hatasa

A vélemények elfogaddasa soran két
kilondsen érdekes hatds keriil a modell-
ben vizsgalatra. A kapcsolat szorossaga
valamely halézat tagjai kozott - e kutatés
vonatkozéasaban a véleményt formalo és a
véleményt keres6 kozott - fennalld kote-
lék er6sségét mutatja (Mittal et al. 2008).
A kuld6vel fennallé kapcsolat szorossaga
kiemelten fontos, hiszen a kozeli szocialis

kapcsolatok, mint példdul a baratsag,
komoly szereppel birnak az emberek
kozotti  informacidéaramlasban  (Czepiel

1974). Akikkel szorosabb a kapcsolatunk
tobbet és gyakrabban Iéplink interakcidba,
osztunk meg informéciot. Online esetben
Chu és Kim (2011) eredményei szerint a
koz0sségi halok esetében az észlelt kapcso-
lat szorossag pozitiv médon hat az eWOM
véleménykeresés és véleménytovabbitas
dimenzidira. A kapcsolatok masik lényeges
vizsgalt jellemvonasa az eWOM elfogadasa
szempontjabél a homofilia, azaz a kiildgvel
észlelt hasonlossadg. Rogers és Bhowmik
(1970) definiciéja szerint a homofilia
annak mértéke, amennyire az egymassal
interakcioba 1ép6 egyének hasonldnak,
illetve megegyez6nek tekinthet6ek adott
tulajdonsagaik alapjan. Minél hasonl6bbak



a kommunikacio résztvevdi, annal egysze-
r(ibb az Gizenetek megértése, igy ahomofilia
tulajdonképpen megkdnnyiti az informacio
aramlasat, amikor kuls6 informaciok utan
kutat az egyén (Price & Feick 1984). Wang
et al. (2008) eredményei szerint a homofilia
lényeges szereppel bir a megbizhatdsag
észlelése és a meggydzési folyamat soran
online esetben is. Ennek ellenére nem
teljesen egyértelm( eredményekre vezetnek
az online platformokon zajlé6 eWOM kuta-
tasok abban a kérdésben, hogy vajon az
észlelt hasonlésag pozitiv hatast gyakorol-e
a vélemények elfogadasara, illetve eddig
kevés e relaciot ilyen kérnyezetben vizsgald
kutatas szletett.

A mindségészlelés elégedettségre
gyakorolt hatasa

A modell szempontjabol technikai jelen-
t6ségl kozvetlen kapcsolatként szerepel a
min6ség elégedettségre gyakorolt pozitiv
hatdsa. Szadmos kutatds mutatott méar ra
arra, hogy online esetben is az e-szolgalta-
tasmind@ség dimenzidi pozitiv kapcsolatban
allnak az elégedettséggel (Wolfinbarger
& Gilly 2003; Bressolles et al. 2007).
Ahogyan Kemény (2015) is megjegyzi,
Yang és Tsai (2007) bizonyitottadk, hogy az
E-S-QUAL illetve az E-RecS-QUAL ska-
lak dimenzidi egyittesen és kilon-kilon
is pozitivan befolyasoljak az fogyasztdi
elégedettséget, illetve Godwin et al. (2010)
eredményei alapjan is az elégedettséget
az észlelt mindség részben befolyasolja.
Mindezek alapjan adédik az a feltételezés,
hogy az észlelt mindség pozitiv kapcsolat-
ban all a fogyasztoi elégedettséggel online
véasarlds sordn is. E kutatdsi modellben
azonban nem ezen 0Osszefliggés bizonyi-
tasa elsédlegesen a cél, hanem ezen felil
az online szajreklamhoz k6t6d6 magtartasi
dimenziok elégedettségre gyakorolt hata-
sainak megitélése és feltérképezése.

A véleményadas, - tovabbitas és

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

adas és a véleménykeresés folyamatait,
illetve tovabbi passziv elemként jelentkezik
a véleménytovabbitas (Sun et al. 2006).

A véleményvezér definicid szerint
olyan egyén, aki informaciét oszt meg
egy adott témarol masokkal ismeretszerzg
igényuk fiiggvényében (King, Summers
1970). Gyakran kerill ezen informacié a
véleményvezérek révén szajreklam for-
majaban atadasra. Szamos véleményvezér
valik egyben véleménykeresévé is, mivel
bévebb tudasra, ismeretre, szakértelemre
tart igényt, részben annak kdszonhetden,
hogy érdeklédik az adott téma vagy termék
irant, részben pedig azért, mert ahhoz, hogy
elmondhassa véleményét, szilksége van
masok véleményének megismerésére is.
Ennek ellenére nem lehet kijelenteni, hogy
a ’'véleménykeres6k’ sziikségképpen véle-
ményvezérek lennének (Arndt 1967).

A véleménykeresék dontéseik vagy
tervezett Iépéseik el6tt fordulnak masokhoz
informaci6 és ajanlasok reményében.
Amikor magasabb kockazatot észlelnek,
nincsenek ismereteik az adott témaérdl,
termékr6l, vagy amikor masok korabbi
élményeit hasznosnak itélik, akkor aktiv
modon keresnek informéaciét, tanacsot,
hogy a lehet§ legjobb dontést hozhassak
meg (Murray 1991). Ennek kdszdnhet6en
a véleménykeresés a szajreklam sziikség-
szeri dimenzidja, mivel lehet6vé teszi
kommunikacios folyamat soran (Reynolds,
Darden 1971).

A véleményvezérek nem létezhetnek
véleménykeres6k nélkiil, és ez forditott
relacioban is igaz. Egy olyan online kozds-
ségben, ahol hasonlé érdekl6dési kor
alapjan szervez6dnek az egyének, a
véleménykeres6k gyakran keresnek - és a
reciprocitas kovetkeztében osztanak is meg
- fontosnak vélt informéciokat masokkal
(Sun et al. 2006). Mindezek alapjan tehat
feltételezhetjilk, hogy a véleményadas
illetve véleménytovabbitas hatassal van a
véleménykeresés mértékére is, amellett,
hogy egymassal is szoros kapcsolathban
allnak e véleményformalo cselekedetek
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mind offline, mind online kdrnyezetben.
A kutatdsi modellben els6sorban az off-
line véleményvezéri szerepkdrhdz kot6dd
véleményadasi és  véleménytovabbitasi
magatartdsdimenziok hatdsa keril vizs-
galatra az online magatartasra, azonban
feltételezhetjik - illetve érdekes dsszeflig-
gésnek igérkezik - az online véleményadasi
magatartas befolyasol6 hatasa is az offline
véleménytovabbitasra.

A véleményelfogadas és a -adas hatasa
az elégedettségre

Amint kordbban mar szerepelt, a kildg
jellemvonasai hatast gyakorolnak a véle-
ménykeresés és az elégedettség latens
valtozdi kozott medidlé szerepkort betdltd
véleményelfogadasra. Emellett azonban
természetesen Osszefiiggés mutatkozhat
a véleménykeresés dimenzidjaval is, ami
tulajdonképpen annak kifejezésre juttatasa,
hogy a véleménykeresés meg kell, hogy
el6zze az elfogadast, és intenzivebb jelle-
gébdl kdvetkezen vélhetben pozitiv hatast
gyakorol, hiszen a megfelel§ informaciok
elérhet6vé valnak az egyén szamara.

A véleményelfogadas tehat magaban
foglalja a korabbiak alapjan, hogy az
egyén a termékekkel, szolgaltatasokkal,
webshopokkal kapcsolatos informacidkra
tesz szert online feliileteken. igy tulajdon-
képpen vizsgalhato az az 0Osszefliggés,
hogy vajon e magasabb informacios ella-
tottsdg magasabb elégedettséghez vezet-e?
E hatds els6sorban ahhoz kéthet6, hogy a
vasarlas el6tt fellépd észlelt kockazat csok-
kentésében jelentds szerepe van a pozitiv
szajreklamnak (Arndt 1967, Murray 1991),
illetve a pozitiv informacié megerdsiti a
dontést (Cooke et al. 2001). Neumann-Badi
(2012) eredményei alapjan B2B relacidban
mar bebizonyosodott, hogy az ajanlassal
szerzett lgyfelek elégedettebbek és loja-
lisabbak az adott vallalathoz. Tovabba De
Bruyn & Lilien (2008) a véasarloi dontesi
folyamat egyes lépései esetén vizsgaltak
a szajreklam hatasat, kilonos tekintettel a
kild6 jellemvonasaira (kapcsolat szorossag,
észlelt hasonlosag). Eredményeik alapjan
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ugyancsak feltételezhetjik, hogy a vélemé-
nyek elfogadasanak hajland6saga magasabb
elégedettséghez vezet konkrét vasarlasi
szituacioban. Tovabba jelen kutatas egyik
Ujszer(i kérdésfeltevése, hogy vajon az
offline és online véleményadasi magatar-
tasdimenzidk - 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 véasarlasi szituacioban.

Az elégedettség hatdsa az Gjravasarlasi és
a tovabba]anlasi szandékra

Fontos megvizsgalnunk az elégedettség
kovetkezményeként azonosithaté lehetséges
magatartasok kozil két tovabbi tényez6
alakuldsat is: a tovabbajanlasi hajland6sagot
és az Ojravasarlasi szandékot. E terlileten
szamos kutatast talalunk, amelyek kozill
most csak néhanyat szikséges kiemelni.
Anderson (1998) kezdeti kutatasai bebi-
zonyitottdk, hogy az elégedettség U alakd
fuggvényeként valtozik a varhato WOM
mértéke, azaz a nagyon elégedett és a
nagyon elégedetlen vasarlok esetén gyak-
rabban keriil sor szajreklamra. Tovabba
minél jobb a fogyaszt6i élmény, annal
nagyobb val6szin(iséggel akarja majd az
egyén Ujra igénybe venni a szolgaltatast
illetve megvasarolni a terméket (Zhang &
Prybutok 2005). Kemény (2015, 82) alap-
jan kiemelhetjik, hogy ,,az elégedettség
vizsgalata online kdrnyezetben az Gjrava-
sarlassal kapcsolatban azért isfontos, mert
sokszor afizetés a szallitas el6tt torténik,
ezért bizalmat kell az eladénak biztositani.
Amennyiben afogyaszto elégedetett, kdzos
megértés alakul ki, és sokkal valésziniibb,
hogy a kapcsolatuk folytatédik. Ameny-
nyiben az elégedettség a teljesitménnyel
kapcsolatban n6, akkor a tranzakcidk
megismétlésének szandéka - UGjravasarlasi
szandéka - is né (Kim 2012)”. Tovabba



Wang et al. (2001) alapjan is allithatjuk,
hogy az online fogyasztok elégedettsége
jelent6sen befolyasolja az Ujravasarlasi
szandékot és a vasarlas utani cselekvést,
amelynek egyik e kutatasban Iényeges for-
maéja a tovabbajanlasi hajlanddsag.

A KUTATASI MODELL
FELTETELRENDSZERE

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

e Kkizar6lag online vasarlasi szituacidkat

vizsgalunk;
» a valaszadék  sajat  megitélése,
emlékezete alapjan  tdmaszkodunk

magatartdsuk megismerésére;

e egyének kozotti kommunikaciét, véle-
ményadast és elfogadast vizsgaljuk,
nem tértink ki a szakérték, 6sszehason-
lit6 tesztek, egyéb forrasok befolyéasold
szerepére, megkilonboztetésére;

° nem keril vizsgalatra a kapcsolat szo-
rossagan és a hasonlésag megitélésén
kivil szerepet jatszd tényez6k kore a
vélemények elfogadasaban;

e a kés6bbiekben ismertetett modellval-
tozékon kivil az adott vasarlasra hatast
gyakorl6 egyéb tényez6k nem keriilnek
vizsgalatra;

e az online vasarolhatd termékek és
szolgaltatdsok kore nem lesziikitett,
a kutatds fokuszaba nem keril bele a
termék- és szolgaltatas tipusok kilén-
b6z6sége és azok vasarlasahoz fiz6d6
informacidigény, involvement;

e a kutatds altalanos elméleti 6sszefiig-
gések vizsgalatara oOsszpontosit olyan
valtozok alapjan, amelyek egy modell-
ben latens valtozoként szerepelnek,
azaz kell6en absztraktok ahhoz, hogy
ne egy egyszeriien mérhetd valtozoként
tekintsiink rajuk.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN
ES ADATFELVETEL
A kutatdsi kérdés megvalaszolasara a

strukturalis egyenletek modellezése (SEM)
ker(lt alkalmazasra az AMOS programban,
mivel e médszertan alkalmas arra, hogy

latens valtozdk indikatorokkal vald leirasat
és a latens valtozok kozoétti kapcsolatokat is
vizsgalja (Sajtos - Fache 2005, Hajdu 2009)
(1. &bra). ,,A SEM az altalanos linearis
modellek (General Linear Model, tovabbi-
akban GLM) kiterjesztésének tekinthetd,
amely parhuzamosan tobb regresszié sza-
mitas tesztelésére alkalmas, igy segitségével
egy komplexebb 6sszefliggés modellezhetd
a vizsgalt valtozok kozott" (Neumann-Baédi
2012, 139). E modszertan elénye, hogy
képes komplex modellek esetében latens
(kdzvetlenil nem megfigyelhet6, mérhetd
(az alabbi abran C, illetve 4) valtozok kozotti
kapcsolatokat elemezni, tovabba az elméleti
modelleket tesztelni és el6rejelzést is adni.
Egyszerre képes a mérési mddszer mingsé-
gét és az ok-okozati 6sszefliggést vizsgalni
(Wang, Wang 2012), illetve a kdzvetlen, kdz-
vetett és teljes hatasokat szamszer(siteni.

A nem manifeszt valtozék kozotti
kapcsolatok elemzésére, az ok-okozati
viszonyok  feltarasara  két  markans

megkozelités létezik: a kovariancia alapd
és a PLS alapu strukturalis egyenletek
modellezése. A kutatds soran a Joreskog

(1978) nevéhez kdéthet6  kovariancia
alapi  modszertan (CB-SEM)  kerilt
alkalmazasra, mivel e megkdzelités

inkdbb alkalmas az elmélettesztelésre.
A paraméterek becslése a maximum-
likelihood eljarassal tortént, a becsilt és 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 személyiségjellemz8khoz
vagy attitidokhoz (magatartasi komponens)
kothet6ek, igy reflektiv indikatorokat
sziikséges alkalmazni (Haenlein, Kaplan
2004).

Az adatfelvétel 2014-ben online kérd6iv
felhasznalasaval tortént, egy online panel
véalaszadoi koérében, amely ugyan nem, kor,
iskolai végzettség alapjan reprezentativ a
magyar lakossagra nézve, azonban e feltétel
nem szlikséges jelen kutatas eredményeinek
vizsgalatdhoz. A mintavételhez kvota keriilt
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kijelolésre. A kitolt6k kozé csak azok kertil-
hettek, akik a valaszadast megel6z8 harom
hoénap soran online véasaroltak. A minta
tervezett elemszama 1 000 f&ben lett meg-
hatarozasra. Az online kitoltés mellett szolt,
hogy a kutatds soran elsésorban online
szajreklammal és az online vasarlasokkal
kapcsolatos témakdrok kerllnek el6térbe
és igy a valasztott megkérdezési felllet
is illeszkedik a témakorokhdz. A kérd6iv
kitoltése megkdzelitéen 10-15 percet vett
igénybe. Osszesen 29 f6 kérdéskor és 12
demografiai jellegl kérdés keriilt megfo-
galmazasra. A vizsgalt minta elemszama
megfelel az ,,n/ q > 5” szabalynak (Bentler
& Chou 1987), ahol ,,n” az elemszamot, ,,q”
a modellben becsilt paraméterek szamat
jelenti.

A hianyzd értékek kezelése kiilléndsen
lényeges a strukturalis egyenldségek model-
lezésében, annak vizsgalata fontos, hogy
ezek mas valtozo(k)nak tulajdonithatok-e.
A hianyz6 adatok elemzése sordn mindez
nem allt fenn, igy a hianyzé értékek helyet-
tesitését SPSS-ben az ari. EM-algoritmus
segitségével végeztik, amely az egyik leg-
elterjedtebb és megfelel6 tulajdonsagokkal
rendelkezd eljaras (Weiber & Mihlhaus
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2010). Mivel a CB-SEM moddszertan
alkalmazési kritériuma a valtozék multi
normalis eloszlasa, igy ennek tesztelésére
egyéni valtozok esetében SPSS-ben, illetve
a valtozostruktdra kapcsan AMOS-ban
keriilt sor. Az egyéni valtoztok normalités
vizsgalatara a Kolmogorov-Szmirnov teszt
és a Shapiro-Wilk préba alkalmazhat6
(Sajtos - Mitev 2007). E teszteket elvégezve
arra az eredményre jutunk, hogy a valtozok
eloszlasa a magas mintaelemszam ellenére
nem normalis, mivel a p (sig) értéke minden
esetben alacsonyabb, mint 0,05 (95%-0s
megbizhat6sagi szinttel szamolva). Mind-
ezzel azonban a gazdasagi és szocioldgiai
kutatdsok esetén szamolnunk kell, az e
tertleten alkalmazott skaldk rendszerint
nem mutatnak normalis eloszlast, Magyar-
orszagon az elégedettség példaul gyakran
egészen magas mérték( jobboldali ferdesé-
get mutat. Tovabba az alkalmazott tesztek
szigortbban értelmezik a normalités kri-
tériumait, mint amennyire az alkalmazni
kivant strukturalis egyenletek mddszertana
soran sziikséges (Weiber & Miilhaus 2010).
Az AMOS programban vizsgalt multi-nor-
malis eloszlas mutatdja meghaladja ugyan
az elvart kiiszobértéket, mivel azonban az



alkalmazott becsl6 moddszerek e feltétel
teljesiilését tekintve robusztusak, mas kuta-
tasokhoz (Neumann-Bédi 2012) hasonl6an
Weiber & Miihlhaus (2010) alapjan feltéte-
lezhetjilk, hogy a modell illeszkedését ez
nem befolyasolja.

Az egyes latens valtoz6k mérésére
korabbi kutatasok alapjan kertlt sor és a ska-
lak megbizhatésagi mutatoit a mellékletben
szerepl§ 2. tablazat tartalmazza. Tovabba a
konstrukcio érvényesség teljes alatamasz-
tasara egy konfirmatorikus faktorelemzést
(CFA) is végeztiink. Az 1 tablazatban sze-
repl6 adatok alapjan azt mondhatjuk, hogy
a mérési modell megfeleld, illeszkedése jo,
a mutatészamok teljesitik az elvart kritéri-
umokat.

A STRUKTURALIS MODELL
EREDMENYEI

A strukturalis modell illeszkedésmutatoi
szintén az elvart kritériumoknak megfele-
I6en alakulnak, egyedil a CMIN/d.f érték
esetében nem teljesiil a szigoribb feltétel
(Id.: 1 tablazat). igy tulajdonképpen megal-
lapithatjuk, hogy a modell jol illeszkedik az
adatokra.

A kutatdsi alapmodellben javasolt
hatasok kozil harom nem bizonyult szig-
nifikAnsnak (Id. 2. abra) a szokasos 5%-0s
szignifikancia szint esetén. Jelen kutatas
alapjan igy a kovetkez6kre jutunk:

e A személykozi informacios befolyasolt-
sag nincs szignifikans lineéris hatassal
az online véleménytovabbitasi magatar-
tasra.

e Az online véleményadasi magatartas
nincs szignifikans linearis hatassal az
offline véleménytovabbitasra.

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

A kordbban  megfogalmazott és
modellbe integralt tovabbi hatasok viszont
szignifikansak és elfogadhat6ak, erésségiik
és iranyuk a 2. abran talalhaté.

A strukturalis modellben vizsgalt
kapcsolatok alapjan megallapithatd,
hogy a személykdzi informéacids befolya-
soltsdg, mint egyéni tényezd, meghatarozo
jelentéséggel 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- Konfirmatorikus ~ modell illeszke-
illeszkedési  Elfogadasi kritérium faktorelemzés désvizsgélata  Ertékelés
mutato sorén becsult érték  soréan becstilt
érték

< 0,06 (Hu & Bentler

1999) kritérium
RMSEA < 0,07 ha CFI > 0,92 0,057 0,061 teljesitve

(Hair et al. 2010)

< 5 (Marsh & Hocevar

1985; Carmines & kritérium
CMIN/d.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
L Baumgartner 1996) 0,933 0,920 teljesitve

> 0,90 (Homburg & kritérium
CFI Baumgartner 1996) 0,942 0,926 teljesitve
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kérnyezetben. Egyedil e latens valtozo
online véleménytovabbitasi magatartassal
valészin(sitett pozitiv kapcsolatdt nem
igazolta a modell. A legerésebb &sszefiig-
gést a vizsgalt tényezék kozul az online
véleménykereséssel mutatta. Tehat jelen
kutatas alapjan is igazolhatd, hogy akiknél
magasabb a személykdzi befolyasra vald
fogyasztoi érzékenység informéaciés kom-
ponense, azok gyakrabban talalkoznak
szajreklammal és jobban Kkitettek annak
hatasainak (Liao & Cheung 2001). Igazolast
nyert, hogy els6sorban a vélemények kere-
sését befolyasolja, de hatassal van a tovabbi
magatartasi komponensekre is, a vélemény-
adasra és a véleménytovabbitasra. Offline
kornyezetben e hatas erésebb, mint online
esethben. Az internetes véleménytovabbitas-
sal valé kapcsolat nem igazolhat6, szemben
az offline véleménytovabbitassal és emellett
az egyutthatok értéke a véleményadassal
valé kapcsolatban magasabb a valés, mint
a virtudlis vilagban. igy amellett, hogy
igazolhaté Hsu & Tran (2013) kutatasi
eredménye, kildnbségek is felfedezheték

a személykozi informéacios befolyasoltsag
és a szajreklam magatartasi komponensei
kozott fennallo dsszefliggéshen.

Az informéaciok terjedésére vonatkozo
halézati kutatdsok korébdl a strukturdlis
modellbe kerilt két dimenzidé - kapcsolati
szorossag, észlelt hasonlésag - relevansnak
nevezhet6 az online szajreklam esetén is.
A Kkorébbi kutatdsokban 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 kuld6héz fiiz6d6
viszony, illetve ez kontextusfiiggé is
lehet, azonban az eredmények azt mutat-
jak, hogy a valaszadok mégis képesek
altalanosan megitélni kapcsolatuk jellemvo-
nasait, illetve kévetkeztetni a feltételezhet6
hasonldsagokra (pl.: hasznalat maédja, pre-
ferenciak). A modell &sszefliggésrendszere
alapjan megallapithatjuk, hogy a kapcsolat
szorossaga €és az észlelt hasonlosag is
pozitiv szignifikdns kapcsolatot mutat az
online véleményelfogadasi hajlandésaggal.

2. abra. A hatasok ergssége és szignilkanciaja a kutatasi modellben

Forras: Sajat szerkesztés
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Az 0Osszefliggés gyenge, természetesen
szamos mas tényezd is befolyasolhatja e
faktort, azonban mindenképpen érdekes
kutatési teriiletet jelenthet e dimenzidk
hatdsanak vizsgalata online kdrnyezetben.
Abban az értelemben is, hogy amennyiben
a vélemények megformalasara keril sor
vasarlast kovetéen, Ugy a véleményeket
keres6 és elfogadd Gj vasarlok vélhetGen
szorosabb kapcsolatban allnak majd és
magasabb hasonldsagot mutatnak a véle-
ményt adokkal, igy ez az ugyfélportfdlio
szempontjabdl is mérlegelendd. llyen jel-
legli hatast a vevGélettartam érték kutatasok
kapcsan még nem tartak fel, azonban a
vevéportfolio  valtozasa szempontjahol
lényegessé valhat.

A min6ség és az elégedettség észle-
lése kozott meghlzodd kapcsolat szamos
korabbi kutatasban igazolast nyert mar, erre
vonatkozoan jelen eredmények nem jelente-
nek Gjdonsagot. A kapcsolat szignifikans,
pozitiv és erds.

A kutatds soran bebizonyosodott, hogy
a véleményvezér-magatartas dimenzioi
(Flynn et al. 1996 és Sun et al. 2006) alkal-
masak e személyes jellemvonas mérésére
mind online, mind offline kdrnyezetben.
A kérdéssorban hasznalt skalak elfogadasi
mutatdi megfeleléek, igy alkalmazhatdak.
Rendkivil szoros kapcsolat tarhaté fel
a véleményadas és a véleménytovab-
bitds kozott mind offline, mind online
kornyezetben. E két tényez6 esetében az
egylttmozgas figyelhet6 meg, mig az
online véleménykeresés szempontjabol mar
nem egyértelml a helyzet. E magatartasi
komponens pozitiv kapcsolatot mutat az
offline véleményadassal, azonban negativat
az online véleményadassal. Ebbdl az ered-
ménybdl arra kdvetkeztethetiink, hogy az
online véleményadas és véleménykeresés
kozott forditott a viszony, tehat annal, aki-
nél erésebben van jelen a véleményvezéri
szerepkor aktiv komponense, annal kevé-
sbé jelentds a passziv informaciogydjtési
dimenzi6. igy egyetérthetiink Arndt (1967)
megallapitasaval, miszerint nem lehet
kijelenteni, hogy a ‘’véleménykeres6k’

sziikségképpen véleményvezérek lennének.
Ennek ellenére az offline véleményadassal
feltart kapcsolat azt mutatja, hogy a véle-
ménykeresés a szajreklam sziikségszer
dimenzidja. Ebb6l arra kovetkeztethetiink,
hogy aki offline mdédon véleményadoként
gyakrabban hozzajarul az informacio terje-
déséhez, vélhet6en online moédon szerzi be
azt. Tovabbi megallapitasként kijelenthetd,
hogy az online véleményadasi és vélemény-
tovabbitasi tényez6k er6teljesen fiiggnek az
offline kdrnyezetben is meglévé, személyhez
kothet6 jellemvonésoktdl. Erdekes a feltéte-
lezett viszonynak ellentmondé eredmény,
hogy az offline véleményadas online véle-
ménytovabbitasra gyakorolt hatasa negativ,
forditott esetben pedig nem szignifikans.
Ez alapjan akar arra is kovetkeztethetlink,
hogy e két magatartds alakulasa kozott a
virtualis és a valos vilag eltérései donté
szerepetjatszanak.

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

A modellben feltart kapcsolatrendszer-
ben Iényeges a véleménykeresés, -adas
és -tovabbitdas elégedettséghez f(iz6d6
kozvetlen viszonyanak az elemzése. Az
el6zetesen megfogalmazott sszefiiggések
kozul egyedil az online véleménykeresés
véleményelfogadason keresztiil gyakorolt
pozitiv hatdsa bizonyithat6. Ez alapjan
egyértelmlen kijelenthetjik, hogy azok,
akik magasabb véleménykeresési maga-
tartassal, mint személyes jellemzGvel
rendelkeznek, az internetes vasarlasaik
soran egy konkrét alkalommal is magas-
abb elégedettséggel rendelkeznek majd.
Ez alapjan azt mondhatjuk, hogy érdemes
lehet e tényez6t 6nmagaban is szegmen-
tacios ismérvnek tekinteni, amennyiben
a vallalati cél, hogy pozitivabb vésarlasi
kimeneteket, elégedettebb (gyfeleket sze-
rezziink. Tovabba arnyalja azonban a képet
az online véleményadasi magatartads és
az elégedettség kozott feltart szignifikdns
negativ kapcsolat. E mogott szamos okot
feltételezhetlink. Az egyik arra vezethetd
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vissza, hogy akik intenziv online véle-
ményadasi magatartassal jellemezhet6ek,
vélhet6en joval kritikusabbak is, mint
masok. ElGzetes varakozasaikhoz tehat
hozzajarulhat az, hogy folyamatosan érté-
kelik vasarlasaikat annak érdekében, hogy
masokkal megoszthaté pozitiv vagy negativ
tényez6ket talaljanak. A véleményadasi
magatartads azon alapul, hogy méasok sza-
méara fontos, érdekes informéaciot tudunk
megosztani, igy azok, akik ilyen szerepkort
kivannak betolteni, jobban figyelnek a fellel-
het6 informacidkra. Mig a véleménykeres6k
elfogadjak masok véleményét és elvarasaik
e tajékoztatason alapszanak, a vélemény-
addknak minden apro részletre figyelnitik
kell. Ennek kdvetkeztében elégedettségiik
nem csak a kordbbi varakozasaik szerint
alakul és nemcsak az elégedettséghez vald
»,h0zzéaszokas” jellemezné 6ket, valamennyi
vasarlasi dontésiik értékelésére is hangsulyt
helyeznek. Tovabbi okként emlithetd, hogy
a véleményaddk az informaciokeresésben
is érdekeltek, szamos véleményt gydjtenek
és vetnek ossze, illetve szélesebb latokorrel
rendelkeznek a termékjellemz6kre vonat-
koz6an. Annak kdvetkeztében pedig, hogy
tobb dimenzio szolgal a konkrét vasarlassal
vald elégedettség alapjaul, nagyobb a valo-
szinliség, hogy valamelyik jellemz&ben
hibat, negativumot talalnak, hogy valami
nem Ugy alakul, mint ahogyan azt el6ze-
tesen varnak. Gyakorlati szempontbdl az
Uj és a meglévd ugyfelek szegmentacidja
fel6l is értelmezhetjiik ezt az 6sszefiiggést.
A meglévd vevékon belil érdemes tehat
megvizsgalni, hogy kik azok, akik inkabb
jellemezhet6ek a véleményadas és ehhez
kapcsolédoan a véleménytovabbitdas maga-
tartasi jellemvonasaival (e két komponens
kozott feltart szoros kapcsolat miatt), hiszen
6k 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
feltarhaté kapcsolat az észlelt elégedettség-
gel. Tehat 0j vev6ként nem feltétlendl célja
egy vallalatnak, hogy e véleményvezéreket

28 MARKETING & MENEDZSMENT 2015/4.

megsz6litsa. Az offline véleményadasi
magatartassal tovabba nem mutathato ki
szignifikans 6sszefliggés.

A szakirodalomban nem U(j keletli az
elégedettségen keresztlil gyakorolt hatas
a tovabbajanlasi és az Gjravasarlasi szan-
dékra, ezfontos mozzanatatjelenti az online
vasarlasoknak. Amennyiben a fogyaszt6
elégedetett sokkal val6szinlbb, hogy a val-
lalattal fennall6 kapcsolata folytatodik és az
is, hogy sor keril a tovabbajanléasra online
vagy offline kdrnyezetben. Szignifikans,
er6s kapcsolatot azonosithatunk mindkét
vasarlast kdvetd szandékolt magatartassal.

A KUTATAS KORLATAI ES TOVABBI
KUTATASI IRANYOK

A kutatas korlatai nagy részben a kutatasi
modell felvazolasakor megtett kezdeti
feltételekbdl adodnak. Kilondsen érdekes
lenne az involvement, illetve ez altal a
termékkorok, bizonyos  szolgaltatasok
megkildnboztetése, modellbe épitése, és az
ebbdl fakado eltérések azonositadsa. Szamos
egyéb tényezd sem keriilt vizsgalatra, bar
a szakirodalom alapjan szoros kapcsolatot
fedezhetink fel az egyes latens valtozok
esetében. Egyszeri, nagymintas, kvantitativ
megkérdezésre kerilt sor, amely megfelelt
az alkalmazott kutatdsi mddszertan igé-
nyeinek, azonban tovabb arnyalhatta volna
a képet egy Ujabb mintavétel, egy longi-
tudinalis kutatds. A magtartasi valtozok
mérésére vonatkozéan az adaptalt skalak
elfogadhaténak és alkalmazhatonak bizo-
nyultak, mégis sziikség lenne tobb mérésre
annak érdekében, hogy egyértelm(en
kijelenthessik validitasukat. A kutatashan
kizarélag online vasarlasi szituacidkat
vizsgaltunk, amely mellett érdemes lenne
kiterjeszteni az offline vasarlasi szitua-
ciokra vonatkozoban is a témakort, hiszen
az internetes vélemények nem csak online
vasarlasokhoz vezethetnek. Amint emli-
tésre Kkerdlt, altalanos, elméleti, absztrakt
megkozelitést kovettlink, nem tértink ki
kulon a szakért6k, osszehasonlité tesztek,
egyéb forrdsok befolyasold szerepére,
megkilonboztetésére. Mindezek egyben



tovabblépési, kiterjesztési lehetéségeket is
jelentenek a kés@bbiekre nézve, mas kuta-
tok szaméara is. Az egyik legérdekesebb
kutatasi irdnynak az online véleményadasi
magatartas és a konkrét vasarlassal valo
elégedettség kozott meghl(z6dd negativ
irany( szignifikans kapcsolat okainak
feltarédsa adddik. Erre vonatkoz6an érdemes
lenne kvalitativ mddszertannal azonositani
azokat a tényez6ket, amelyek szerepet
jatszhatnak, majd hasonldéan kvantitativ
elméleti megkdzelitéssel vizsgalni a latens
valtozok kozotti kapcsolatokat. Uj teriiletet
jelentenek a marketing-szakirodalomban, a
hal6zatelméletben és szociologidban elter-
jedt modon hasznalt és modellbe épitett
fogalmak. A kapcsolatok szorossaganak és a
felek egymassal észlelt hasonl6saganak sza-
mos aspektusa nem keriilt most elemzésre,
ezek tovabblépést jelenthetnek elsésorban
az online feliiletekre adaptalva.
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MELLEKLETEK

2. tdblazat. Az alkalmazott skalak megbizhat6sagi mutatészamai
Forras: Sajat szerkesztés

Létens valtoz
neve

informacids
befolyasoltsag

online véle-
ménykeresés

online véle-
ményadas

online véle-
ménytovabbitas

offline véle-
ményadés

offline véle-
ménytovabbitas

online véle-
ményelfogadas

Skala for-
rasai

(Bearden és
tsai 1989, Hsu
& Tran 2013)

(Flynnetal.
1996), Sun
etal. (2006),
Chu & Kim
(2012)

Sunetal.
(2006), Chu &
Kim (2011)

Sunetal.
(2006), Chu &
Kim (2011)

Flynnetal.
(1996)

Chu & Kim
(2011) alapjan

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

Indikatorok

Hogy biztos lehessek online véasarlasi dontésemben, szivesen
kovetem, masok mit vaséarolnak, milyen szolgéltatésokat
hasznélnak.

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

A lehetd legjobb ajénlat megtalélasa érdekében gyakran
gy(ijtok informéci6t méasoktdl vagy weboldalakrol.

Gyakran kikérem barataim, illetve csal&dtagjaim véleményét
egy adott termékrol/szolgéltatasrol, miel6tt megvenuém az
interneten.

A véséarlasi dontésem meghozatala sorn fontos szamomra,
hogy kikérjem az interneten méasok véleményét.

Végs6 dontésem el6tt értékeléseket, véleményeket gy(ijtok
az interneten.

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

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

Gyakran meggy8z6k mésokat az interneten, hogy vasérol-
janak olyan termékeket, amiket szeretek, amikkel elégedett
vagyok

Az ismer@seim az interneten, az én véleményem, értékelésem
alapjan valasztjék ki a termékeket, web-shopokat

Az interneten gyakran befolyasolom méasok véleményét a
termékekrdl, web-shopokrdl.

Amikor egy termékkel, web-shoppal kapcsolatos informé-
ciot, véleményt kapok valakitél, szivesen tovabbitom azt més
ismer6seim szémdra is az interneten

Az interneten szeretek megosztani kiilonb6z6 ismerdsi
koreimbdl szarmazd érdekes informécidkat termékekrdl,
szolgaltatasokrol, web-shopokrél, olyanokkal is, akik nem
ismerik e barataimat.

Hajlamos vagyok arra, hogy a méasoktol szdrmazo értékelése-
ket, véleményeket megosszam barataimmal, ismer&seimmel
az interneten.

Gyakran meggy6z6k mésokat személyes beszélgetésekben,
hogy vésaroljanak olyan termékeket, amiket szeretek, amik-
kel elégedett vagyok

Az ismerdseim az én véleményem, értékelésem alapjan
valasztjék ki a termékeket, szolgaltatésokat web-shopokat

Gyakran befolyasolom masok véleményét a termékekrdl,
web-shopokrdl.

Amikor egy termékkel, web-shoppal kapcsolatos informé-
ciot, véleményt kapok valakitél, szivesen elmondom azt mas
ismer@seim szamara is.

Szeretek megosztani kiilonboz6 ismerési koreimb6l szar-
maz6 érdekes informéciokat termékekrdl, web-shopokrol,
olyanokkal is, akik nem ismerik e barataimat.

Hajlamos vagyok arra, hogy a méasoktél szarmazo értékelése-
ket, véleményeket megosszam barataimmal, ismeréseimmel.
A vésérlasom el6tt az interneten megjelend értékelést,
véleményt elfogadom.

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

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

Az interneten megjelend értékelés, vélemény hatékonyabbéa
teszi a dontéshozatalomat.
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Cronbach-
alfa mutat6

0,796

0,896

0,89

0,907

0,928

0,939

0,900

Composit
reliability
(CR)

0,799

0,902

0,895

0,909

0,928

0,940

0,901

AVE

0,503

0,700

0,741

0,770

0,812

0,839

0,647



észlelt
hasonlésag
(homofilia)

McCroskey et

&Kim (2011)

Brown &
Reingen
(1987),
Norman &
Russell(2006),
Reingen

& Kernan
(1986), Chu &
Kim (2011)

kapcsolat
SZOrossag

Chang et al.

elégedettség 2009

Zeithaml et
al. (1996),
Verhoefet
al. (2002),
Neumann-
Bddi (2012)
alapjan

tovabbajanlési
szandék

Limayem et
al. (2000) és
Khalifa &

Liu (2007)
alapjan
Francis (2009)

Ujravésarlasi
szandék

észlelt mindség

al. (2013), Chu

1-6 nem tgy gondolkodik, mint én, 2,3,4, 5, 6, 7- 6 (gy
gondolkodik, mint én

1-6 nem agy viselkedik, mint én, 2, 3,4, 5,6, 7- gy
viselkedik, mint én

1-nem hasonlitunk, 2, 3,4, 5,6,7- hasonlitunk egymasra

Milyen gyakran kommunikal azzal, akinek a véleményére,
értékelésére leginkabb tamaszkodik?

Mennyire fontos dnnek az, akinek a véleményére, értékelé-
sére leginkabb tdmaszkodik?

Milyen kozelinek érzi magéhoz azt, akinek a véleményére,
értékelésére leginkabb tamaszkodik?

J6 dontés volt ezen az oldalon vésérolni.

Ha jra vasarolnék ezen a helyen, valdszindileg ugyanigy
értékelném a honlapot/céget.

Elégedett vagyok a dontésemmel, hogy ezen az oldalon
vasaroltam.

Pozitiv dolgokat mondanék méasoknak errél a web-&ruhazrol

Ajanlandm a web-aruhazat azoknak, akik kivancsiak a
tanacsomra

Bétoritandm a barataimat és rokonaimat, hogy hasznaljék ezt
aweb-aruhazat.

Az oldalrdl szivesen osztanék meg pozitiv véleményt az
interneten.

Széndékozom a kdzeljovében vésarolni errél az oldalrdl.

3. tablazat. A latens valtozdk kozotti korrelaciok

Forras: Sajat szerkesztés

informacioés befolyasoltsag
informacio6s befolyasoltsag
informaciés befolyasoltsag
informacio6s befolyasoltsag
informacios befolyasoltsag
informacioés befolyasoltsag
informacios befolyasoltsag
informacios befolyasoltsag
informacio6s befolyasoltsag
informacioés befolyasoltsag
offline véleményadas
offline véleményadés
offline véleményadas
offline véleményadas
offline véleményadas

offline véleményadas

<->  offline véleményadas

<->  offline véleménytovabbitas
<->  online véleményadés

<->  online véleménytovabbitas
<->  online véleménykeresés
<->  online véleményelfogadas
<->  észlelt hasonlésag (homofilia)
<->  kapcsolat szorossag

<-> elégedettség

<-> tovabbajanlési szandék
<->  offline véleménytovéabbitas
<->  online véleménykeresés
<->  online véleményelfogadas
<->  kapcsolat szorossag

<-> elégedettség

<-> tovabbajanlési szdndék
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0,864

0,916

0,946

0,906

0,866

0,918

0,947

0,917

0,684

0,788

0,739

Korrelacioés egyitthaté

0,502
0,527
0,577
0,563
0,819
0,521
0,173
0,316
0,086
0,142
0,842
0,395
0,348
0,237
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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
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