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Bevezeto

Az elmult években ¢és napjainkban is megfigyelhetd egy kommunikacios

paradigmavaltas, amely soran egy olyan strukturalis forradalom megy végbe, amely hatéassal
van az emberi kommunikaciora, és ez els§ sorban a technoldgiai fejlddés hatdsara van. A
kommunikécioban ezek a valtozasok tobb formaban is megfigyelhetéek elsd sorban, az
interaktiv kommunikacioban vallalatok és fogyasztok kozott, valamint a fogyasztok kozott is
egyre intenzivebb informacidédramlis megy végbe, egy idében vagy akér aszinkronban. Es
ellentétben a hagyoményos marketingkommunikacioval, a vallalatok a digitdlis térben az
informécidkat és a fogyasztokat kevésbé képesek irdnyitani (Markos-Kujbus, 2016).
Ebbdl eredden a cégek rakényszeriilnek arra, hogy egyre komplexebb cserefolyamatok altal
ragadjak meg és vonjak be fogyasztdikat kozvetleniil iizleti folyamataikba (Csordas et al.
2012). Mindezek mellet a kozdsségi média egy olyan online taldlkozdhelyet biztosit, amely
megkonnyiti a kozos egyiittmiikodést a tartalom felhasznalok szamdra. Ugyanakkor a
kozosségi média felhatalmazza a fogyasztot, hogy megossza véleményét €s kifejtsen egyéni
vagy kollektiv hatdst mas fogyasztokra illetve kozosségi médiaban résztvevd vallalatokra.
(Kim & Johnson, 2016). Ezért a felhaszndlok altal 1étrehozott tartalmak elterjedése és
fejlédése ugy marketing, mint lizleti szempontbdl is meghatarozova valik (Csordés et al.
2012). Ebben az uj értékteremtési folyamatban azonban a vallalat legfontosabb a termék ¢és
szolgaltatas fogyasztoi rétegének képzése, ¢és a meg 1évOk megtartdsa, de a kozosségi
médidban egy masodlagos célcsoport is adottd valik, akik a megosztott tartalmak hatdséara
informdcidiért 1épnek kapcsolatba a vallalat feliiletével. Ilyen értelemben 1ép a vallalat egy 1]
piacra ahol tartalmakat kibocsajtdé médium valik beldle pusztan avval, hogy jelen van és tagja
valamint, hogy részt vesz a kdzosségi médiaban (Csordas, 2012).

Ezekre a tényekre alapozva valasztottam szakdolgozatom témajat: a kozosségi média
hatdsa a fogyasztok vasarlasi dontési folyamataira, és annak stratégiai felhasznalasa, amely
magaba foglalja miként hatnak az altalam valasztott kozosségi média oldalakon (Facebook és
Instagram) megjelend elemek a fogyasztok vasarlasi dontéseire. Az altalam vizsgalt elemek a
markaismertség a kozosségi médidban, amely eldnyt jelent a véllalatok szdmara mivel el6z6
kutatasok bizonyitjak, hogy a fogyasztok a kozosségi médiabol markarol kapott informaciok
altal nagyobb vasarlasi hajlanddsagot mutattak (Xie & Lee, 2015).

Ugyanakkor marka ismertsége altal a vallalatok novelhetik
marketingkommunikéciojukat és fokozni tudjak a fogyasztoi hiiséget (Ameet et al. 2016). Egy
masik vizsgalt elem, amelyre sor keriil a dolgozatomban az a fogyasztok altal létrehozott
tartalom, mivel az informaciokat, amelyeket a kdzosségi médiaban fogyasztok és vallalatok

tesznek kozz¢é illetve fogyasztok osztanak meg termékekrdl vagy szolgéltatasokrol hatdssal
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van a marka megismerésére ¢és annak megvasarlasara (Xie & Lee, 2015). Mivel ezek a
befolyasold tényezék mind informaciohordozok egy utolsd elemet is vizsgalok, amely nem
mas, mint az informacié hitelesség, amely kozos érdeket képvisel, mint a fogyasztd, mint
pedig a vallalat szdmara. Tovabba a vallalatok szamara fontos, hogy a fogyasztok megbizhato
forrasbol kapjanak hiteles informaciot termékeikrdl illetve szolgaltatasaikrol. Fogyasztoi
oldalr6l ugyanakkor fontos a tars felhasznaloktol kapott informéacié megbizhatosaga mivel a
felhasznaloktol szarmazo informacidkat a kozdsségi médidban a fogyasztd megbizhatobbnak
tartja, és nagyobb hatdssal van ra vasarlasi dontésének meghozataldban (Xie & Lee, 2015).
Ezen tényezdk ismertetése utan vizsgalom, hogy e valtozok hatasa valt-e ki a fogyasztokban
vasarlasi hajlandosagot és milyen hatdssal vannak a tényleges vasarlasra?

Ennek megfeleléen egy kutatdsi modellt készitettem el, amelyhez hipotéziseket
fogalmaztam meg.
A kutatdsommal elsdsorban az erdélyi magyar fiatalsagra szeretnék Osszpontositani, hogy a
szakirodalmi attekintésben megjelend elézé kutatdsok alapjan az én kdrnyezetemben is fel
tudjam mérni a kozosségi média hatdsat a fogyasztok vasarlasi dontési folyamataiban. Mivel
ennek a csoportnak én is tagja vagyok, és az online kdzosségi média oldalakat is napi
rendszerességgel hasznalom. Valamint személyes megfigyelésem alapjan a kdrnyezetemben
¢l0k szamara is egyre inkdbb a mindennapi életiik részévé valik a Facebook-on és Instagram-
on val6 aktiv kozosségi részvétel, a tartalommegosztas és a személyes véleménynyilvanitas.
Ezért személyes érdeklédés altal valasztottam kutatdsom témajat, hogy valaszt kaphassak a
kozosségi médiaban megjelend tartalmak hatasainak kozgazdasagtani vetiileteire.

Kutatdsom kovetkeztetései ugyanakkor ravilagitanak és javaslatot tesznek, arra miként
lehet a kozosségi médiaban, mint véllalat részt venni, gy hogy a részvétel altal fogyasztoi

hiiség szdrmazzon és egy jobb vallalat-fogyasztd kapcsolat.



1. A digitalis média kozege

1.1 Offline és online médiahasznalat és kommunikacio

Elsé sorban meg kell érteniink miként, valtozik meg a kommunikacié modellje online

kornyezetben.
Fogyaszto  |--»
5 Lo
Céack Fogyaszto :
— Tartalom > Média I
: Fogyasztd [~
E Fogyasztd [~
I<> ------------------------------------------------------------------------------- :

Uzenet: —
[Visszacsatolas: - - ->

1. abra A kommunikacio offline modellje
Forras: Sajat szerkesztés Szabo, 2000 alapjan.
Mint lathatjuk a tradicionalis tomegmédianal cégek, akik a hirdet6k igénybe vesznek egy
médiumot, amely kozvetiti az informaciot a fogyasztokhoz, akik errél valamilyen
visszacsatolast szolgaltatnak. Ebben az offline kdzegben a vallalatok push stratégiat hasznalva
odatoljak az informaciot a fogyasztokhoz. Evvel szemben azonban online kdzegben az

informacidaramlas osszetettebb, mint ahogy a 2. dbra mutatja.

O~ PO

@ Tartalom Média Tartalom
@ Tartalom @
E C: vallalat
Comm e F: fogyaszto

2. dbra A kommunikacié online modellje
Forras: Sajat szerkesztés Szabo, 2000 alapjan.
Mint lathatjuk online kdrnyezetben a fogyasztok is kozdlnek tartalmat a médiumban, az
tizenetek kétiranyuak ezért lehetdség van az azonnali visszacsatolasra. Mig az offline

médiakdzegben a push stratégia volt jellemzd online kozegben a pull stratégia terjed el tehat
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ahelyett, hogy toljuk az informaciot a fogyasztokhoz megvarjuk, hogy 6k maguk keressenek
meg minket megfeleld segitséggel. Az iizenetek kétiranyusidga mellet az online feliiletek
gazdasadgi kommunikaciora gyakorolt legjelentdsebb hatasa, offline-éval szemben, hogy az
informécié létrehozdsdban mar a fogyasztd is részt vehet. Ebbdl adéddan a fogyasztd is
szerephez jut és passziv megfigyelobdl aktiv résztvevéveé valik (Mérkos- Kujbus, 2016).
Online kozegben a fogyasztok kommunikacios lehetdségeik kore kiboviil, ezéltal szerepiik is
valtozik, ebben a kozegben a fogyasztok online felhatalmazddnak ,,a felhasznalok szerepet
kapnak nézeteik  kifejezéséhez, ¢s ezen  keresztiil sajat fogyasztasuk
befolyasolasadhoz”(Csordas, 2016. p.21). Ez azt jelenti, hogy a vallalatok a fogyasztora nem
passziv befogadoként, hanem mint aktiv ellendrzést igényld szereplore kell, tekintsenek, aki
tudatosan fel is haszndlja az iranyitds és hatalom azon eszkozeit, amiket a fogyasztasi
folyamat sordn szerzett, ezzel sajat élményeket és jelentéseket konstrudl fogyasztasa koré
(Mérkos-Kujbus, 2016). Online kézegen beliil is megfigyelhetd ugyanakkor ez a kétpdlusi
kommunikécié mig a web 1.0-es kornyezetben a fogyasztd igy jelenik meg csupan mint a
tartalom fogyasztoja azaz ugyanazt vehetjiik észre mint offline kdzegben a one-to-many
tipustl informacidoaramlast amelyet alacsony interaktivitds jellemzett. Napjainkban azonban a
many-to-many tipusu informacidodramlas valt jellemzové, azaz a web 2.0, amely lehetdséget
nyujt, hogy a fogyasztok egymas kozott beszélgessenek, illetve interakcidba léphessenek
egymassal ennek értelmében a fogyasztok kozott elmosodik az éles hatar, amely offline illetve

web 1.0-ben megfigyelhetd.

A web 2.0 megjelenése ugyanakkor egy sor kihivas el¢ is allit, mivel 1) fogyasztoi igényeket
tar fel, mivel vasarlok a web 2.0 vilagdban egymassal is interakcioba léphetnek. Ennek egyik
kovetkezménye, hogy a fogyasztok a cégek marketingtevékenysége helyett nagyobb
mértékben inkabb fogyasztéi véleményekre és kozdsségi tuddsra épitve hozzdk meg
dontéseiket. Ezek alapjan a cégeknek ujra meg kell érteniiik, a fogyasztok viselkedését

(Hubert, 2016).



1.2 A kozosségi média térnyerése a marketingkommunikacioban

A koz0sségi média, mint 1j médiacsatorna robbandsszerii fejlddésen megy keresztiil.
Kiilonbozik a tobbi hirdetési csatornatdl, hisz esetében az, lizenetek tobbiranyuak €s tobb fél
hozza 6ket Iétre: a marketingszakember, a befolyasolok, az egyének és a fogyasztok. Ezért a
kozosségi média nem azonos a tomegeknek kiildott lizenetek egyiranyu kiildésével. Sokkal
inkabb tobb személy kozott zajlé parbeszéd, amely azonban a valds vilaggal ellentétben
lehetové teszi, hogy masok is megfigyeljék és megismerjék a tartalmat, és nem csak a
beszélgetés ideje alatt, hanem barmikor a jovoben (Powell et al., 2012). A kozdsségi média
egyik meghatdrozasa kimondja: ,,Olyan internet alapu applikaciok csoportja, amely a web 2.0
technikai ideologidra alapul, €s lehetové teszi a felhasznalo altal 1étrehozott tartalmak cseréjét
¢és kozlését” (Kaplan & Haenlein, 2010, p.61). Tehat a kozosségi média lehetdséget biztosit,
hogy jobb kapcsolatot hozzunk létre a fogyasztokkal egy gazdag média kozegben jobb
elérhetéséggel (Tshimons & Dimitriadis, 2014). Park & Cho 2012-ben, azt tamasztotta ala,
hogy az egyik ok, amiért a fogyaszto kozosségi oldalra 1€p elsdsorban, hogy mas felhasznalok
tapasztalatait és hozzaszallasait olvassa el termékekrdl és szolgaltatasokrol. Ennek értelmében
a kozosségi média felhatalmazza a fogyasztot, hogy megossza véleményét és kifejtsen evvel
egyéni vagy kollektiv hatast mas fogyasztokra vagy markara (Kim & Johnson, 2016). Tehat a
kozosségi médianak hatdsa van a fogyasztdi magatartasra az altal, hogy a felhaszndldja annak
és lehetdsége van termékeket és szolgaltatasokat értékelni igy tovabbi befolyasold hatassal bir

mas potencialis vasarlokra nézve (Ameet et al., 2016).

Ebbdl adéddan a vallalatokra nézve megfigyelhetd egy kétpiactiva valds, ugyanis
megjelennek, mint hirdetd vallalatok és egyszerre két piacra termelnek ¢és maguk is
médiumma valnak. Mivel a vallalat alappillére tovabbra is a termék és szolgaltatas fogyasztoi
rétegének a képzése és megtartasa, vagyis a vallalat célcsoportja. De a kozosségi médiaban
lesz egy masodlagos célcsoport is, akik a megosztott informéci6d tartalmakért lépnek
kapcsolatba a marka vagy vallalat feliiletével 6k lesznek a médiatartalom fogyasztok. Ebben
az értelemben 1ép a vallalat egy 0 piacra, és lesz beldle tartalmakat kibocsajtdé médium,
pusztan csak avval, hogy jelen van és részt vesz a kozosségi médidban (Csordas, 2012). A
kozosségi média Osszességében idedlis eszkdze az elektronikus szdjreklamnak, mivel a
felhasznalok ingyenesen hozhatnak Iétre markaval kapcsolatos informaciokat és sajat

halozataban hasonlithatja 6ssze barataiéval (Csordas, 2012).



1.2.1 Az elektronikus szajreklam a kozosségi médiaban

A koz0sségi média olyan eszkozoket takar, amelyek fobb elemei a tartalommegosztas, a
vélemények és nézetek megosztasa, a média, valamint kapcsolatok és kotddések a vallalatok
¢s felhasznalok kozott. Mindemellett olyan 10j online informécioforrasrol beszélhetiink,
amelyeket felhasznalok hoznak létre, kezdeményeznek és dramoltatnak (Markos-Kujbus &
Gati, 2011). Ahhoz hogy megértsiik, az elektronikus szajreklam fogalmat fontos tisztaznunk

milyen elemek alkotjak a kozosségi médiat.

. g . . Uzleti kozosségi
A koz0sségi média elemei: &

oldal
Keresked6 Kozo6sségi
Tartalom kozosségek oldalak \ Kozosségi oldal
megosztok
\ : : Kozosseégi
Ko6z6sségi média hireket
Kollaborativ / taréallr(lllalzi
projektek weboldaia
Blogok Mikroblogok V%r‘fuahs
vilagok

3. abra A kozdsségi média elemei
Forras: Sajat szerkesztés Markos-Kujbus & Gati, 2011 alapjan

Szakdolgozatom a kozosségi média oldalakat vizsgdlja, amelyek a legismertebb ¢és
legelterjedtebb kozosségi média tipusok (pl. Facebook) a felhasznalok kozotti kapcsolat
létrejottét és fenntartasat teszik lehetdvé valamint sajat profilok és tartalmak létrehozasat
(Markos-Kujbus & Gati, 2011). Erre alapozva mondhatjuk, hogy a kozosségi médiaban
minden informdlis kommunikéciot, amely esetében a kdzlendd iizenet a tobbi fogyaszto fele
iranyul és elsd sorban termék vagy szolgéltatds jellemzdkre vonatkoznak, elektronikus

szajreklamnak nevezziik (Henning-Thurau et al., 2004).

Altalanossagban a szajreklam kialakuldsat a személyes befolyasolas atfogd témakorébe
sorolhatjuk, amely barmilyen kommunikacié hatdsiara az egyén meggydzddéseiben,
attitidjében illetve magatartasdban bekovetkezé szandékolt vagy nem szandékolt véltozast
jelent (Hanna & Wozniak, 2001). Anderson 1998-as kutatdsai bizonyitottdk, hogy az
elégedettség egy U alaku fliggvény, tehat a nagyon elégedett és a nagyon elégedetlen vasarlok



kozott gyakrabban keriilt sor szajreklamra. Tehat minél jobb a fogyasztéi élmény anndl

gyakrabban akarja majd az adott terméket vagy szolgaltatast az illetd személy igénybe venni.

Ezek a fent megjelenitett internetes eszkozok (3. abra) lehet6vé tették az e-wom' kialakulasat,
amely elsdsorban, abban kiilonbozik a tobbi kommunikécidés formatol, hogy mivel online
kozegben torténik nincs szemtél-szembeni kommunikacio. Tehat a vélemények és ajanlasok
termékekrdl vagy szolgaltatasokrdl és csak akkor keriilnek értékelésre, ha a befogado ratalal
(Park & Kim, 2008). Az elektronikus szijreklam elméleti kutatdsdban két szintet
kiilonithetiink el: a piaci szintet, amikor ugyanis a kutatok piaci mutatokra koncentralnak,
mint a weboldal hasznélata vagy vélemények negativ vagy pozitiv megoszlasa, és az egyéni
szintet, amikor pedig az elektronikus szajrekldmot egyéni befolyasold célzatu
kommunikécionak fogjak fel, amikor egy kiils6 hatds megprobalja a befogadot véasarlasra
birni (Cheung & Thadani, 2012). Az e-wom esetében a vélemények a korabbi mértéket és
sebességet meghaladdé moédon terjednek, és olyan felhasznalokhoz is eljut, akik nincsenek
jelen adott pillanatban (Karakaya & Barnes, 2010). Az e-wom mindig is fontos szerepet
jatszott egy termék vagy szolgéltatds vasarlasa sordn szerzett élmények megosztasdban, a
vallalatokrol és markaikrol kialakuld vélemények ataddsdban és megtalalasaban. Tovabba a
vasarlok magatartasat jelentésen befolyasolja a masokkal folytatott beszélgetéseik, és e
személyes informacioforrasokbol érkezd iizenetek hatassal vannak a preferencidikra, és
dontéshozatalaikra (Nagy et al., 2015). Nem meglepd az sem, hogy véllalatok egyre nagyobb
mértékben koltenek a marketing koltségvetésbol arra, hogy iranyitsak, illetve bevonddjanak

az online szajreklam vilagaba (You et al., 2015).

1.2.2 A modern fogyasztok bemutatasa és jellemzoi a kozosségi médiaban

A piacok parbeszédek, amelyben emberek kozotti kommunikacid torténik emberi
modon, valamint az internet e parbeszédeket teszi lehetdvé. A piacok, alkalmazottak és
fogyasztok mind kommunikalnak az interneten (Lavine et al. 2011). Minden generacié mas
informatikai tudéssal, nyitottsaggal ¢és felkésziiltséggel rendelkezik. Ha megértjik a
generaciok kozott huzodo kiilonbségeket megértjiik és elfogadjuk, azokat egy kdnnyebb
kommunikéciot eredményezhet. Prensky (2001) két csoportra osztja internetes kornyezetben a
generaciokat: digitalis bennsziilottek és digitalis bevandorlok. A digitalis bevandorlok azok,
akik kénytelenek voltak beletanulni az internet jelentette technologidba. A digitalis
bennsziilottek viszont internetes kdrnyezetben ndttek fel mas néven connection generacidonak
is nevezziik, legféképpen Y és Z generacid alkotja ezt a csoportot. Minden technologiai

eszkozzel rendelkeznek, tablagép okos telefon, szamitdgép, netbookkal stb. Fontosnak tartjak

! A kovetkezSkben az e-wom kifejezést az online szajrekldm szinoniméjaként hasznaljuk.
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az allandd informacidtovabbitast és megosztast, mivel 6nazonossagukat a kozosségi médiaban
betoltott szerepiik adja. Azaz mennyi érdeklédére szamot tartd informacidt tesznek kozzé.
Folyamatosan posztolnak a kdzdsségi médidba igy Ok alkotjadk a hirfolyamok bejegyzéseit,
ezek mellet folyamatos hirkovetdk. Szdmukra az informacié és az internet Iételem,

elveszetnek, érzik magukat okos telefon és internet nélkiil (Klausz 2016).

A két 16 generdcid az internet megjelenését kdvetden az X generacid, amely tagjai
1965-1979 kozott sziiletettek. Ok azok, akik mar fiatal felnSttek voltak, amikor az internet és
a szamitégépek megjelentek. Erre a generaciora jellemzd, hogy bar rdkényszeriiltek az uj
technologia haszndlatdra mégis nehezen tudtak alkalmazkodni. Szamos szociologus kutatta
ennek miértjét, viszont fontos megemliteni, hogy ez a generacid mar szdmos valtozdson ment
keresztiil az elmult évtizedekben, mint a rendszervaltds vagy azt megel6ézden a hippi korszak.
Nem tudjuk pontosan megitélni miért nehéz elfogadniuk az 0j technolégidt viszont
napjainkban is a vasarloerd jelentds részét képezik. Ezt kovetéen az Y generdcid vagy mas
megnevezeésben: internet generacio, it-generacio, online generacio, vagy C generacido néven
ismert. 1980-1994 kozott sziiletett generacid, akik egyiitt néttek fejlodtek és formalodtak az
informdcids technika valtozasaival. ez a csoport ismerte meg legkordbban az internetfiiggés és
multitasking fogalmat, vagyis egyszerre tobb dologra koncentralast, igy képesek egyszerre
tobb internetes eszkozt is hasznalni. Ujdonsagra nyitottsagra vagynak nem ijednek meg a
valtozasoktol, s6t sokszor igénylik is a valtozast, ebbdl kifolydlag 6ket nem lehet egyszeri
hirdetésekkel megfogni, s6t minél tobb érzékszervre hatunk marketingeszkdzokkel annal
biztosabban talalunk koztiik vevdre. Ezt koveti az 1995 utan sziiletett generacio, akik a Z
generacio nevet kaptak a ,zappers” szobol, ami kapcsolgatot jelent. Ok azok, akik
belesziilettek a digitalis vilagba, kapcsolataikat elébb az interneten hozzék Iétre, minden
informéciot eldbb az interneten néznek, meg majd kezdenek konyvben keresni, képzelderejiik
a minimalisra csokkent, sokszor zarkdznak el a kiilvilagtol. Rugalmasan gyorsan oldanak meg
feladatokat, viszont a gyors dontés képessége megterheli idegrendszeriiket. Erre a generaciora
tovabba jellemzd az ugynevezett ESC-izmus ami annyit jelent internetes jatékok chatezések,
sms-ezések, amely alatt nem tanuljak meg befejezni a beszélgetést nem tudnak elkdszonni,
nem tanuljdk meg ezaltal a megfeleld konfliktuskezelést. Ez azért veszélyes, mert kdzosségi
média feliileteken, hiszen ha nem elégedettek egy adott termékkel vagy szolgéltatassal,
azonnal szova teszik és a szamukra nem megfelelé valasz kapcsan vagy visszahtizodnak, vagy
rossz véleményiiket mindenhol elmondjak, megosztjdk. Olyan platformokat is ismernek,
amiken a szolgaltatd gyartdé nem tud, jelen lenni ebbdl kifolydlag szamos iligyfelet

veszithetnek el a negativ vélemény miatt (Klausz, 2016).



1.2.3 A markaismertség hatasa a fogyasztokra

A fogyasztok szamara legfontosabb azonosité jel a markanév, amely embléma,
kiilonboz6 jelképek, szimbdlumok, szlogenek, jelmondatok, azonositdé zenék formdjaban
jelenik meg, s6t maganak a terméknek csomagoldsdban is. A markakommunikécié szamara
kihivést, jelent a marka hosszu tavil konzisztens megjelenitése a kiilonb6zé kommunikacios
eszk6zokon. A megujuld marketingkommunikacios kornyezetben egyre inkabb a fogyasztd
iranyit, és azt a médiat fogyasztja, amelyik neki tetszik, az a markaiizenet jut el hozza,
amelyet 0 szivesen fogad. A fogyasztok az interneten érhetdek el vagy a tévé elott illetve mas
eszk6zokon, a markaknak kovetniiik kell dket, és elsésorban meg kell dket szolitani. Az
internet sokkal nagyobb lehetdséget biztosit az interakciora és a személyes parbeszédre. Az
iizenet is személyre szabott lehet, és a kézbesitések szama is mérhetd (Horvath & Bauer,

2013).

A fogyasztd markaérték-koncepcioja szerint az, hogy a marka milyen erds, egyedi és pozitiv
asszociacidkat hordoz és milyen prominens a fogyaszt6 tudatdban, attol fligg, hogy milyen
erds maga a marka. A markakép kialakuldsaban azonban fontos szerepet jatszik, hogy milyen
médiumon keresztiil juttatja el a markalizenetet a fogyasztokhoz. Az hogy milyen
érzékszervekre haté médiumokban jelenitjiik meg €s ez altal hanyan nézték meg és értékelték
hatéssal van az ismertségre, és az imazs gyors és koltséghatékony kialakulasara is. Ahogyan

McLuhan® vilaghirii mondata is allitja: ,,a média maga az iizenet” (Horvéath & Bauer, 2013).

A marka, mint az iizenet targya és annak értéke teszi a fogyasztoi reklamok kérdéskorét
kritikussd (Csordas, 2012). A markakommunikacidt a szakirodalom harom részre osztja
mindsége ¢s irdnyitottsaga szerint. ElsOsorban azok a kontaktusok, amelyeket a marka
tervezett szdndékosan valdsit, meg amit elmond. A masodik, amikor ugyanis a fogyasztok
tapasztalataik alapjan, egy termék kiprobaldsa utdn mond el a méarkéarél. A harmadik pedig a
nem tervezett lizenetek, amikor egy harmadik személy kozol informaciot egy markardl. A
markakommunikacié megteremti a marka azonositdsanak képességét a markaismertségen
keresztiil, illetve hogy a vevd a sziikségleteit megfeleld markahoz tudja kapcsolni. Ez a marka
prominencidja a szakirodalomban vagyis, hogy a vasarlasi helyzetben milyen konnyen tudjak

felismerni, felidézni az adott markat.

*Herbert  Marshall  McLuhan (1911. jalius ~ 21.—-1980. december  31).  Kanadai tudos, filozéfus, és
kommunikacio-teoretikus. Munkéssdga a médiaelmélet egyik sarokkove, melyet a reklam- és médiaipar a
gyakorlatban is alkalmaz. Nevéhez flizodik ,,a médium maga az tizenet” (1964- Understanding Media).

10



A fogyasztok tobbnyire konkrét és elvont jelentéshalmazzal kapcsoljak Ossze a markat,
funkciondlis és raciondlis elonydkkel, hogy majd egy kovetkezd fazisban érzelmeket és
értékitéleteket kapcesoljanak hozza. Miutan a fogyaszto értékelte a markat és érzelmeket kotott
hozz4, 1étrejon egy marka-fogyasztd kapcsolat, amelybdl késdbb a markarezonancia is
szarmazik, ami nem mas, mint a markahtiség. A markamenedzserek szamar a legfontosabb
kapcsolat a marka-fogyasztdo kozott létrejovo kapcsolat. Amely lehet marka fogyaszto-
fogyaszté vagy vallalat-fogyasztd kozott, és marka-vallalat kozotti kapcsolat, mivel ez
befolyasolja a marka-fogyasztd kapcsolatot, mert az internet megjelenése utan ezek a
kapcsolatok sokkal intenzivebbé valtak folyamatosabba és kozvetlenebbé (Horvath & Bauer,
2013). A marka-fogyasztd kapcsolatot két mechanizmus tipussal irhaté le: az egyik az
informéacid terjesztése, mivel a kdzosségi média gazdag kommunikacids kontextust biztosit a
fogyasztok szdmdra, igy konnyen csodalhatnak egy adott markat. Emellett fenntartja a
kapcsolatot és konnyli kommunikiciés ¢és tartalom megosztasi teret, biztosit, amely
elsésorban ndveli a marka megbizhatosagot. A fogyasztd kapcsolédasa és interakcidja
erdsebbé teszi Ot és egyre tobbet var el a markatdl. Ez abbdl adodik, hogy a fogyasztok
megoszthatjak egymdassal a marka iranti elvarasaikat, ezért fontos elharitani a negativ bizalmi
hatasokat. A masik mechanizmus tipus, a markanak vald kitettség, ami azt feltételezi, hogy a
fogyasztd interakcidja megnd a médiaban megjelend markakozosségekkel, azok megosztott
tartalmaival (Habibi et al, 2014). Nem utolsé sorban a fogyasztot befolydsolja a marka
mogotti kapcsolatrendszer vagyis, hogyan banik az alkalmazottakkal, a beszallitokkal és a

kornyezettel (Horvath & Bauer, 2013).

Az online kommunikécios kozeg kiterjedésével a marka hattere egyre publikusabbé valt, igy
egyre fontosabb részét képezi a fogyasztok szemében egy marka megitélésekor. Mivel a
fogyasztok egyre konnyebben felveszik egymadssal a kapcsolatot, virtudlis és valos
kozosségeket alakitanak, és ami a legfontosabb egymastdl tanulnak a markéaval kapcsolatosan.
A vallalatoknak egy aktiv hiiséges fogyaszto-vallalat kapcsolat érdekében figyelembe kell
venniiik, hogy masképpen viszonyulnak ijabban a fogyasztok a markakhoz, esetenként sokkal
tobbet tudnak a marka mogotti tulajdonosi hattérrél és folyamatokrol, mint azt egy vezetd
gondolnd. A marka segit ugyanakkor a fogyasztonak csokkenteni a keresési koltségét és a
szellemi erdt, amikor egy terméket kell, értékeljen és a termékkel kapcsolatban egy adott

marka csokkenti a minéséggel szembeni kétségeket (Huang et al., 2004).
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Vallalat

Vallalat-fogyaszto

Vallalat-fogyasztod kapcsolat
kapcsolat
/ Fogyaszto-marka
kapcsolat
Fogyaszto B o Fogyaszt6
Fogyaszto —
fogyaszt6 kapcsolat

4. dbra A markahiiség kapcsolati haloja

Forras: Horvath & Bauer 2013, p. 155

Ahogyan a fenti dbra is mutatja a fogyaszt6 lebeg a virtudlis térben markék jelenléte és
szocidlis halozatok kozott, amelyek folyamatos informacidaramlast biztositanak a
fogyasztoknak. Ugyanakkor a kozosségi média lehetdséget nyujt egy jobb fogyaszto vallalat
kapcsolat kialakitasdban, e halozaton keresztiil a marka meg tud felelni a fogyasztonak egy
visszatérd s egyedibb szinten, mint kordbban a tradicionalis médidn keresztiil. Mivel a
fogyasztok dontései a kozosségi média befolydsa alatt vannak igy a kutatas kimutatta, hogy
azok a fogyasztok, akik hasznaljadk a kozosségi médidt vasarlas kozben négyszer olyan
hajlamosak tobbet kolteni a vasarlds sordn. A kozdsségi média tovabba segit a marka és

fogyasztd kozotti kapcsolat épitésében (Ameet et al., 2016).
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1.2.4 A felhasznalok altal létrehozott tartalmak hatasa mas fogyasztokra

Az informécidkra vagyd fogyasztok szdmara a vilaghdldé megteremti a lehetdséget a
tokéletes informaltsagra, a hivatalos szervezetek altal kibocsatott adatokon, informacidkon,
iizeneteken tul megismerhetd mas fogyasztok benyomadsa, véleménye egyes termékekrol,
szolgaltatasokrol. Ez az informacid demokratizalédasanak folyamata. A tokéletes
informaltsag gazdasagilag is felhatalmazza a fogyasztét az optimalisabb piaci dontések
meghozataldra, valamint arra, hogy részt vegyen mas fogyasztok dontéshozatali
folyamataiban. Az informacié ¢és egyéb tartalommegosztds hozzajarul a fogyasztok
kozosségbe vetett bizalmanak ndveléséhez, a kozosséghez vald csatlakozds pedig tovabb
noveli a mindségi informacidohoz vald hozzaférés lehetdségét. A felhasznalok altal 1étrehozott
tartalmak szintén a fogyasztoi felhatalmazodas kovetkezménye, hogy a hivatalos szervezetek
altal létrehozott tartalmak mellet megjelennek tomegesen olyan szdérakoztatd személyes és
értékes  informécidhordoz6 tartalmak, amelyek a hagyomanyos médiatartalmak
kiegészitdjeként, illetve fokozatosan versenytarsként Iépnek fel a tartalomfogyasztasra szant

id6 tekintetében (Horvath & Bauer 2013).

UGC’- olyan médiatartalmakra vonatkozik, amely a kozOsségi média éltal lett 1étrehozva
az interneten, ennek koOszOnhetéen egyre nétt a tartalmak és file-ok megosztdsa, amely
elinditotta a felhasznalok altal 1étrehozott tartalmak elosztasat és 1étrehozasat (Daugherty et
al., 2008). Egy masik megkozelités szerint az UGC olyan médiatartalmakra vonatkozik,
amelyeket fogyasztok/felhasznalok hoztak létre a nyilvanossag eldtt, vagy barmely online
feliileten, amely mozgasban van és fogyasztva van felhasznalok altal. Tovabbd gyakran
tartalmaz markaval kapcsolatos témakat, ezéltal a termék tudatositdsahoz vezet, valamint
befolyasolja a fogyasztok vasarlasi dontéseit. (Kim & Johnson, 2016). A fogyasztok szinte
mindenrdl hoznak létre tartalmakat, hirdetéseket a kozosségi médidban, sajat magukrol,
barataikrol csaladjukrol, és ami a legfontosabb markékrol ebbdl kifolydlag a UGC reklamok
kollektiven ismert markara kell iranyuljanak (Csordés, 2012). Azok, fogyaszték akik UGC
hoznak Iétre, az Onbecsiilésiik kielégitést nyer azaltal, hogy tartalmakat hoznak Ilétre és
tagjaiva valnak egy online kozosségnek, ahol olyan elveket oszthatnak meg amelyek
szamukra fontosak. Az UGC létrehozok részt vesznek abban, hogy minimalizaljdk az id6
koltségét, és érezzek a hovatartozas érzését evvel csokkentve a blingsség érzését, hogy nem
jarultak hozza a kozosséghez. Ezek a motivacios tényezOk vezérlik az egyén

médiafogyasztasat, attol fliggden, hogy az adott média pozitiv vagy negativ szemléletmodot

> A UGC rovidités az angol ,,User generated content” kifejezésbdl szarmazik, amelyet a késébbiekben a
fogyasztok altal 1étrehozott tartalom roviditéseként fogok hasznalni.
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mutat. A UGC akkor valik pozitivva, ha a fogyasztas és 1étrehozas attitlidje is pozitiv, mivel a
fogyaszté attitlidje befolydsolja a tartalomlétrehozast és fogyasztasat is egyarant (Daugherty

et al., 2008).

uGC
fogyasztasa

A motivacio
funkcionalis
eredete

UGC-hez valo
fogyasztoi
viszonyulas

létrehozasa

5. abra A UGC fogyasztasa és létrehozésa kozotti kapcsolat modellje

Forras: Daugherty et al. 2008, p.19

Ez a kapcsolat azt sugallja, hogy: ahogyan erdsddik egy fogyaszto viszonyulasa az UGC-hez,
ugy novekedik ilyen tartalmak fogyasztasa es kredlasa, mikozben a viszonyulas befolydsolja,
¢és korlatozza. Ez a megallapitas kiemeli annak a fontossagat, hogy pozitiv fogyasztoi
tapasztalatok jojjenek 1étre az UGC altal, két értelemben: a kindlt termékek es a tartalom, amit
a vallalatok hoznak 1étre, hogy népszeriisitsék termékiiket és noveljék eladasaikat (Daugherty
et al., 2008). A tartalmak terjesztése alapvetd kritérium az UGC esetében, hiszen csak akkor
hathatnak egy markara, ha azt kollektiven a k6zosség szadmara elérheté médiumon terjesztik

(Csordas et al., 2012)

A UGC-nek szélesebb hatdlya van mint az e-wom-nak de gyakran hasznaljak Oket
szinonimaként amikor a UGC markahoz kapcsolodik (Kim & Johnson, 2016). A markaval
kapcsolatos UGC amely a kozdsségi médidban van nagyobb hatdssal, van, mint mas forrasbol
szarmazo informaciok, mert egy olyan forrasbol van tovabbitva mely megbizhaté mivel egy
személyes haldzaton k6zolt (Chu & Kim, 2011; Connors, 2013). Ebbdl kifolydlag valik a
fogyasztd a marka torténetének kulcsszerzdjévé (Chari et al., 2016). A legnagyobb kihivas
viszont a UGC esetében a kozdsségi médidban, hogy a tartalmak mindségi eloszlasa nagyon
magas, mivel nagyon nagy mindségii tartalmak is megtaladlhatdéak egészen a nagyon alacsony
mindségli tartalmak fele, ezért kap fontos szerepet az informacid hitelessége a tartalmak

esetében (Agichtein et al.,2008).
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1.2.5 Az informacio hitelességének és megbizhatosaganak fontossaga

A bizalom egy olyan pszichologiai allapot, amely segit csokkenteni a bizonytalansagot és
kockazatot a tranzakciokban, mivel a bizalom allapotakor a fogyaszté elfogadja a
sebezhetdségét a masik szandékai és viselkedése iranti pozitiv varakozasok folytdn (Rousseau
et al., 1998). Egy masik megkdzelités szerint a bizalom egy kritikus magatartas ¢&s attitlid, egy
marka vagy elad6 irdnyaba, igy a marka bizalom egy olyan hajland6sag a fogyasztod részérdl,
miszerint elhiszi, hogy a marka képes teljesiteni az altala felallitott funkciokat ezért is fontos a

vasarlas ideje alatt (Habibi et al., 2014).

Az el6zéekben emlitett fogyasztoi szerepkor atalakuldsa mellet kommunikacids szokdsaik is
atalakultak (Archer-Brown et al., 2013). Az informacioszerzési folyamat felgyorsult, sét az
informéacidhoz valé6 hozzaférhetdség mar elvardssa valt. Kibdviilt emellett az
informécidéfogyasztas lehetdségei is mivel online kdzegben a fogyasztonak mar nagyobb
ellendrzési €s valasztasi lehetdsége van arra, hogy mit mikor, hol és hogyan fogyaszt.
Emellett fontos megemliteni, hogy az informacié a fogyaszté szamara mara mar eréforrast
képez, amelyet atalakithatnak és felhasznalhatnak sajat {izeneteik kifejezéséhez (Markos-
Kujbus, 2016). Hajli 2014-es kutatdsaban arra vilagit rd, hogy a fogyasztonak egyre tobb
informécids forrasa van, amely megkonnyiti a masok altal kozzétett informaciok és ajanlasok
hozzaférését. Tovabba ramutat arra, hogy az informacidoban val6 megbizhatosag befolyassal
van vasarlasi hajlandosagra. Ezért online kornyezetben a vasarlasi folyamat soran egyre
fontosabba valik a bizalom (Markos-Kujbus, 2016). Mivel a fogyasztok markahoz flizott
bizalma pozitivan befolyasolja az adott marka reklamjaihoz valdé érzelmi viszonyulédst
valamint a marka értékelését, a végsd vasarlasi dontés meghozatala soran. A fogyasztdban
megndvekedett bizalom ugyanakkor noveli a kdzdsségi médidban megosztott reklamok ¢és
markéval kapcsolatos tartalmakhoz valo pozitiv érzelmi viszonyulast. Ez a kapcsolat a marka-
fogyasztd bizalom valamint a fogyasztd érzelmi viszonyuldsa kozott, azt bizonyitja, hogy a
fogyasztok kozosségi médidban valo részvétele és észlelése befolyasolja, ahogyan értékeli és
¢szleli az adott markat (Hahn et al, 2016). Ugyanakkor a fogyaszto-fogyasztd kapcsolat
tartalmazhat negativ jellegli beszélgetést egy markarol, ez negativan is kihathat a markéval
valo bizalmi kapcsolatra. Tovabba a kutatds ramutatott arra, hogy a k6zosségi médidban egy
negativ poszt vagy komment hétszer olyan hatasos mas fogyasztokra, mint egy pozitiv jellegii
(Habibi et al., 2014). Ugyanakkor a vallalat ¢és fogyasztdo kozotti kapcsolat alapkdve a
bizalom, mivel fontos a tranzakcié kockazatanal elhéritdsakor. Online kozegben a felmeriild
kockazatnak két dimenzidjat kiilonboztetjiik meg: a joindulatot és a hihetdséget, és mindkét

dimenzié fiigg az online kdrnyezettdl és az abbol rejlé észlelt kockazattol (Hajli, 2014).
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Informacids szempontbdl a kozdsségi média legnagyobb eldnye a fogyasztok szamara, hogy
tamogatja dontésiik meghozatalat. Ugyanis a kozosségi média jellegébdl fakaddan
fogyasztoorientalt informaciokat szolgdltat, vagyis termék attribitumokra vonatkozd
informacidkat szolgaltat termékekrdl, valamint visszajelzést és véleményt ad egy adott
termékrdl szolgaltatasrol. Tovabba kozvetlen informacioval latja el a fogyasztot még a
vasarlasi dontés meghozatala el6tt (Markos-Kujbus, 2016). Evvel hozzjarul a
dontéshozatallal kapcsolatos bizonytalansag elhéritasahoz. Mivel tobb tipust informdaciot is
megtalal, a fogyaszté egy helyen evvel lerdviditi a dontési id6t, viszont az &ltalanos
informécidértékelés mar nehezebb lesz. Ugyanakkor kritikus pont az informacio taltelitédés,
ennck az ehet a kovetkezménye, hogy a fogyaszté Osszezavarodik ¢és jelentOsen
megndvekedik a kereséséi koltsége ¢és ideje. Ez az informacié telitddés akkor kovetkezik be
amikor az informaci6é til komplex vagy a forrasat bizonytalannak itéli meg a fogyaszto,
esetleg til nagy az Ujdonsdgtartalma. Ez azonban jellemzd a kozdsségi médidban megjelend
informécidkra mivel sok esetben nem lehet azonitani az informécié forrdsat, vagy a
vélemények tulsdgosan ellentmonddsosak. Ugyanakkor jelentds mértékben csokkenthetik a
fogyasztok az informacids aszimmetriat, mivel a versenytarsak arait és termékeit
tulajdonsagaik szerint &sszehasonlithatjak (Markos-Kujbus, 2016). Tovabba az informacios
aszimmetria csokkentésével, novekedik a bizalom (Habibi et al., 2014). Valamint a kozosségi
médidban ahol az egyének posztolnak és ¢lményeket osztanak, meg az anonim felhasznalok
kihivést jelentenek, mivel beletartozik az informécié mindségének meghatarozasaba (Hajli,
2014). A fogyasztok kozotti szabad és gyors informaciddramlas folyamatosan fejleszti az
elérhetd informacid mindségét (Markos-Kujbus, 2016). Ez azért jelentdségteljes mivel az
informécié mennyisége és mindsége, amelyet fogyasztok hoznak, létre befolydsolja a vasarloi

hajlandosagot (Hajli, 2014)
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2. A fogyasztoi magatartas és a vasarlasi dontés folyamata

2.1 A fogyasztoi magatartas és a vasarlasi dontés fogalmi keretrendszere

A fogyasztdi magatartds egy sziikebb szocialis kornyezetre fokuszal alapveten az
egyénre, illetve a hdaztartasra. Vizsgalja emellett azokat az adottsagokat, amelyek a
magatartast meghatarozzak, alakitjak, legyen sz6 akar egyéni jellemzokrol, sajatossdgokrol,
vagy konnyen formalhatd véleményekrdl, attitlidokrél (Banyai & Novak, 2011). A fogyasztas
vizsgalata alapvetden a termékek ¢€s szolgaltatasok tényleges felhasznaloinak a magatartasat
elemzését jelenti. A fogyasztas két alapvetd kategoridval irhatd le a raciondlisan indokolhatd
vagy mas néven funkciondlis és az emocionalis, amely tovabbi két kategoridba sorolhatd az
onkifejezd és az Onmegnyugtatdé. Ez azt jelenti, hogy a fogyasztoknak mésfajta igényeik
vannak az eltérd kategoriaba sorolt termékekkel szolgaltatasokkal kapcsolatban. A fogyasztas
alapvetden keretet ad a vasarlashoz, 0sszefliggést és egymasnak vald6 megfelelést biztositva
(Tordesik, 2011). Ezzel szemben a vasarloi magatartast a fogyasztdi magatartason tulmenden
a vallalati marketingaktivitisok ¢és a tdgabban értelmezett gazdasagi kornyezet, mint a
technologiai trendek is érintik és jelennek, meg mint befolydsold tényezdi (Banyai & Novak,
2011). Ezt a két teriiletet nehéz elvalasztani egymastol, mert legtobb esetben ugyanaz a helye
a fogyasztasnak és a vasarlasnak, viszont van, hogy kiilon jelennek meg. Mivel a fogyasztas a
vizsgalt személy koncepcidja, mig a vasarlas elsdsorban a tevékenység része a dolgoknak. A
vasarlas ,,f6ldhoz ragadtabb” cselekvések halmaza, amelyek alapot adnak a fogyasztashoz

(Tordesik, 2011).

A vasarloi magatartds vizsgalata, befolydsolasa kiemelt fontossagli a véallalatok szamara, épen
azért, mert kozvetlen hatdssal bir forgalmukra, kozvetlen visszajelzést ad az adott cég teljes
piacra irdanyuld munkdjarol. A legtobb vasarloi magatartast, vasarloi dontést magyarazod
modellek szamos befolydsolo tényezdt elemeznek. A befolyasold tényezdk nagyobb egységei:
a kornyezeti stimulusok, a vasarloi habitus a vasarldo viszonyuldsa a vaséarlashoz, amely
magaba foglalja a dontési folyamatot és tipusait, tovabba az adott véasarlas feltételei, és a

vasarlas kovetkezményei (Tor6csik, 2011).
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2.2 A vasarlasi dontés folyamata

A vasarlasi dontések egyéni rendszere az ami, a vasdrloi habitusban a meglehetds
gyakorisaggal jelentkezd dontési algoritmusokbol irhatd le. Mindenkinek van azonban elébb-
utobb egy olyan dontési tapasztalat- és szokasrendszere, amely segiti, gyorsitja a
dontéshozatalt (Tordcsik, 2011). A vésarlok dontési mechanizmusat azért fontos egyre
alaposabban megismerni, mert ettdl fligg egy-egy termék, marka sikere, a termeléi vagy
szolgaltatéi és kereskeddi marketingtevékenység eredménye. Nagy valtozéas kovetkezett be
tehat a keresleti oldalon, a fogyasztéi kdrnyezetben pontosabban magaban a vasarloban, a
vasarlasok értelmezésében, s bonyolitasaban is. Vagyis a vasarlé nemhogy, nem racionalis
,homo economicus “, de még az irracionalitdsa sem homogén, hanem valtoz6 prioritasokat,
latszolag véletlenszerien alkalmazott dontései elveket mutat (Torécesik, 2011). Régota
foglalkoztatja a vallalatokat és lizletkotoket az a kérdés, hogy miért vasarolnak az emberek. A
potencidlis vevOk altalaban ki vannak téve kiilonb6zé aru bemutatoknak, amelynek soran
informécidik alapjan meghozzdk dontésiiket. Ez a dontéshozatali folyamat képezi a fekete
dobozt, mert nem lehet latni a vevd gondolatait, ez azt feltételezi, hogy csak az inputot s az
outputot lathatjuk (Bauer & Mitev, 2006). Ugyanakkor a fekete doboz magat a consumer
insight fogalmat jelenti, amely a fogyasztd6 mélyebb megértésének egy variaciojat jelenti,
amely a fogyasztéban rejld gondolatokat és élményeket tarja fel, az igények feltarasa
érdekében és a kdnnyebb kommunikacios stratégia kidolgozasa érdekében (Tordcsik, 2011).
A klasszikus vasarlasi magatartas modell (6. abra) azt mutatja be, hogy az inger valamilyen

reakciot (vasarlasi dontést) valt ki az egyénbdl (Bauer & Mitev, 2006).

Inger |  Fekete doboz Reakcid

6. abra A vasarlasi magatartas inger-reakcio modellje

Forras: Bauer & Mitev, 2006, p.56

E modell értelmében az emberek akkor vasarolnak, ha igénylik meril fel, vagy
problémat észlelnek, és arra torekednek minél optimdlisabban elégitsék ki igényeiket,
szilkségleteiket. Ezt a modellt tdmasztotta ald és egészitette ki Hofmeister-Toth Agnes
miszerint, a kiilonbdzd vasarlasi szitudcidkra szituacids befolyasolo tényezOk vannak hatassal
melyek nem a fogyasztok ismeretein keresztiil és nem az inger altal hatnak a vasarlasi

dontésre (Hofmeister-Toth, 2008).
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Ezt mutatja be az alabbi abra:

Szituacid

\>

‘ r
: Fogyasztd Magatartas

Termék

7. abra A fogyasztd, szituacid, termék és magatartas kapcsolata

Forras:Hofmeister-Toth 2008, p. 214

Az 4brarol ugyanakkor elmondhatd, hogy a fogyasztot, vagyis az egyént a szituacio, vagyis az
inger befolyasolja, erre reakcioként az egyén megvalositja a valaszt, ami a magatartasban

nyilvanul meg.

Ezt kdvetden a vasarlasi dontés folyamatat Kotler és Keller 6tlépcsés modelljébol (8. abra)
kiindulva mutatom be ezt kdvetden pedig, hogy miként ment at valtozasokon a Digitalizacié
hatasara a fogyasztok vasarlasi dontései. Ennek megfeleléen a véllalatok igyekeznek egyre
jobban megismerni a fogyasztok dontési folyamatat. Az 6t Iépcsds modell ugyanakkor
ramutat arra, hogy alapvetd pszichologiai folyamatoknak fontos szerepiik van a végleges

dontésben.

Probléma felismerés

Informaciokeresés

Alternativak értékelése

Vasarlasi dontés

Visarlas utdni magatartas

8. abra A vasarlasi dontés 6tlépcsds modellje

Forras: Kotler & Keller, 2012, p.198
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Ezt az alapmodellt tovabbdolgozta és behozott ujabb lépcsdket Van Raaij a kdvetkezd képen:

Probléma felismerés
v
Belso és kiils6

- . ) informacidkeresés a termékrol
Véletlenszert tanulas A

v
I

Az alternativak értékelése <
elsédleges érzelmi valasz

v
Kognitiv kidolgozas
v
Attit(idok kialakulasa,
masodlagos érzelmi valasz
v
Szandék
v

Dontéshozatal

Tarsadalmi normak

9. abra A fogyasztdi dontéshozatal modellje

Forréds: Hunyadi & Székely, 2003, p.261

Dontéshozatal,
alacsony érintettség

Egy tovabbi modell, amely bemutatja a fogyasztok vésarlasi dontés szakaszat a Foscht-

Swoboda éltal kidolgozott modell:

Vasarlas el6tti fazis Vasarlasi fazis Vasarlas utani fazis
Belsé b
’_' informalodas ‘l ’_’ anasz |-
| Alternativak T 1 x |
[ 4 [}
Probléma - azonositasa Vasai as Elfogyasztas ! :
felismerés Ertékelés /hasznalat E !
] 1
y * L : :
1 Tervek L Eltavolitas |;
Kiils6é Kidoleozasa Ertékelés . !
informalodas £ , ro
I______________I
]
A !

10. dbra A vasarlasi folyamat harom fazisa

Forras: Toréesik, 2011, p.428
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Court et al., mas kontextusba helyezi a vésarlasi dontés folyamatat, miszerint a vasarlas
pillanataig egy egyetlen, nem linedris, iterativ folyamat, melyet ,journey” azaz utazasnak,
vandorlasnak nevez el. Alapvetden négy egymdasbol elkiiloniilé részbdl all, viszont a vasarlas
pillanataig a fogyaszt6 barmikor meginoghat és Gijraindulhat a folyamaton j markakosarral és
kritériumokkal. A modell alapjan (10. abra) a fogyasztd kiilonbozdé ingerek 4ltal
befolyasolhato kontextus fliggd egyén (Court et al., 2009).

1.Kezdeti megfontolas (figyelembe 2. Ertékelés vagy 3. Vasarlasi dontés lezarasa
vett markak korének ujraértékelés
meghatarozasa)
Markak »hilscgvagany’ Vasarlas

4. vasarlas utani
magatartas

11. dbra A fogyasztok dontési vandorlasa
Forras: Court et al., 2009 alapjan sajat szerkesztés
Ezek a modellek alapjan mutatom be a fogyasztok dontési folyamatat a fontosabb folyamati
egységeket, amelyeket a kutatdsomban felsorolt valtozok nagymértékben befolydsoljak vagy
hatassal vannak. Mivel a kozosségi média maga a parbeszéd lehetdségét adja meg
felhasznalok kozott, amely lehet egyén, de akar vallalat is, ez az interakcid, amely létre jon,
elsddlegesen informdacidkat hordoz evvel épitve fel a kozosségi médiat (Klausz, 2016).
Tovéabba az e-wom vagyis szobeszéd informacié atadast feltételez fogyasztok kozott valamint
a kozosségi média platformokon ez a szdbeszéd gerjeszthetd tovabbithatd, megoszthatd
lényege, hogy a fogyasztd szivesebben és gyakrabban beszél olyan dologrdl, amelyet mar
elézetesen kiprobalt vagy atélt (Klausz, 2016). Ezen tények kovetkeztében értelemszeriien a
kozosségi média platform potencialis informacioforras lehet a fogyasztok szamara, valamint
vasarlas utdni magatartasukat kinyilvanithatjak a kozosségi média feliiletén. igy a fogyasztoi
dontés folyamatdnak harom fotonosabb szakaszat emelném ki elsésorban a probléma
felismerést, mivel szamunkra eddig ismeretlen termékekkel ¢&s szolgéltatdsokkal is
szembesiilhetiink ezen az online feliileten .
1. Probléma felismerés (inger, kezdeti megfontolas, vasarlas elotti fazis)
A probléma felismerés altalaban egy jelenlegi és egy kivant &llapot kozotti eltérés

felismerését jelenti. Ezen eltérés tudatositasa fesziiltséget okoz, vagyis kognitiv disszonancia
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lIép fel, aminek megsziintetésére egy dontést kell hozni (Tordcsik, 2011). Tehat a probléma
felismerés nem mas mint a sziikséglet felismerése, a fogyasztok nap mint nap éreznek maguk
koriil, 6nmagukban sziikségleteket, ilyenek példaul a biologiai sziikségletek mint az ¢hség,
vagy szomjusdg de lehet akar pszichologiai sziikséglet is tarsadalmi statusszal valo
elégedetlenség, a probléma felismerés tehat az az allapot amikor a fogyasztd vasarlasa elott
tudatositotta a sziikséglet 1étezését (Kotler & Keller, 2012). A probléma felismerésnél is
jellemezhetden megjelenik és az egész folyamatot végigkiséri a kommunikacié hatasa. Ez a
hatds a tOomegkommunikdcié rekldm ¢és vasarlasosztonzés valamint a személyes
kommunikacio baratok, csalad ismerdsok hatasa és a nonverbalis kommunikacid masok
viselkedése, tapasztalata, latott és hallott informaciok, szintjén, mint az egyén ¢és
kornyezetének  Osszekapcsolodasdnak és  kolcsonhatasanak terén értelmezhetd. A
kommunikéci6 és ez altal az informacié hatdsa két metszetben is érinti ezt a fazist mivel
figyelmet evvel egylitt vagyat is kelt olyan dolgok irant, amivel eddig nem rendelkeztiink
valamint a mar birtokolt dolgok terén megerdsiti a bizalmat vagy atterel, egy masik markahoz
ezt a két utas modellt mutatja be Court et al. is (Toréesik, 2011).
2. Informaciokeresés

Mint mér emlitettem az informacio szerves részét képezi a teljes kozosségi médianak,
mivel épitd eleme is egyben. Tehat az altalam kutatott valtozok mind informaciohordozok
vagy annak mindségét irjak le. A probléma felismerés utdn a fogyaszté eldonti, hogy a
felmeriilt problémat akarja kezelni vagy sem, ha fontosnak taldlja az 4ltala felmeriilt
sziikségletet elkezd rola informaciot gytijteni. Ha a fogyasztok mind raciondlis dontéshozok
lennének az idedlis allapot szdmukra a tokéletes informaltsdg lenne, de ez nem lehetséges
mivel az informacié halmaz nagyon nagy a tulzott kindlat/valaszték miatt. A fogyasztd annyi
informécidét vesz, igénybe amennyit éppen elegenddnek taldl a megfeleld vélasztashoz
(Toréesik, 2011). Napjainkban jellemzdévé valt ugyanakkor az emberek tulzott informécioval
val6 elarasztdsa, amire valasz reakcidként a fogyasztd a dontésekbe az informécié viszonylag
szik korét vonja be, ami éppen elégségesnek bizonyul, valamint nem tal sok
terméket/szolgaltatast vizsgdl, illetve az Osszes dontési kritériumot sem veszi figyelembe
(Hofmeister et al. 2003). A teljes informaltsag allapota modosulni fog mivel a fogyasztonak
vannak érzelmi gatjai, vagyis emociondlis hatdsok jelennek meg, példaul: van, ami csak
tetszik, azért veszi meg, tovabba megjelennek értelmi gatak is, amik az informacio
feldolgozasat és értelmezését jelenti, végiil pedig a szocidlis gatak, amelyek els¢ sorban
kornyezeti hatasok (Hofmeister et al. 2003). Az informaciogyiijtés iddszakaban, azaz a

vasarlasi dontés legelején, a kozvetlen véleményformaloknak, igy a csaladtagoknak és a
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kozeli baratoknak van a legjelentOsebb szerepe. De a megkérdezettek 59%-a fliggetlen
bloggereket is (Klausz, 2016).

Tovéabba az informaciokeresést tovabbi dllomasokra bonthatjuk:

Belso keresés Probléma
felismerés
. Memoria < Informacidkeresés
Kiils6 keresés Ertékelés
Informacioéforrasok
Személyes Nyilvanos Kereskedelmi

12. dbra Az informaciokeresés szakaszai

Forras: Hofmeister et al., 2003, p. 19

A fogyasztok informaciokeresésében megfigyelhetiink egy kétpodlusava valast az aktiv
keresését, amikor a fogyasztd aktivan kutat érdeklédik, keresi az informéciokat, valamint
passziv keresését, amikor csak ugy belebotlik egy-egy informdcidba tjsagokban kdzosségi
megprobalja eldre hivni azokat az informaciokat, amelyekre sziiksége lesz a késdbbiekben. Ez
azért fontos, mert a fogyasztd emlékezhet markakra, adott termékekre, szolgaltatasokra, olyan
informécidkra, amelyek ismerdseitél szdrmaztak vagy csupan latta és negativan vagy
pozitivan érintette. Vannak esetek, hogy a fogyasztod el sem jut a kiilsé informacio keresés
szakaszaba, mert az emlékezetébdl szarmazé informaciok kielégitdek.

A kiilsé informécidkeresésnél a fogyaszto altalaban egy nagyobb dontésnek itéli meg az adott

vasarlast tehat nem impulzus jellegli ennek megfelelden nem elég szamara a memoriaban
huzodé informacio igy kiilsé forrasbol keres utana baratoktdl-ismerdsoktdl az interneten, igy
altaldban ez egy hosszabb fazist jelent. A belsd kereséssel szemben a kiilsé egy aktivabb
cselekedetnek mindsiil (Hofmeister et al., 2003).

Az informacid keresés az egyik legfontosabb szakasza, mivel fogyasztok gyakran keresnek
informécidk utan. Tovabba ez az a szakasz ahol a fogyasztdé megismerkedik a markaval.
Ennek kovetkeztében van, hogy datugranak fogyasztok szakaszokat, ha a probléma

felismerésekor mar azonositanak egy markat. A fogyaszté tovabba ebben a szakaszban
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megismer egymassal versengd markakat és azok sajatossagait, viszont az Osszes markabol
csak néhanyat fog megismerni, és ahogyan a fogyasztd egyre tobb informéciot gyiijt, egyre
kevesebb erds versenytars marad a kivalasztott markédk kozott. A fogyasztd ezek alapjan

hozza meg végsé dontést, ahogyan az alabbi dbra is mutatja (Kotler & Keller, 2012).

Teljes Fogyaszt6 altal Megfontolasra Kivalasztott Déntés
markacsoport ismert markak » szant markak markdk 1+
csoportja. csoportja. csoportja

13. dbra A fogyasztoi dontéshozatalban egymast kdvetd markak csoportja

Forras: Kotler & Keller, 2012, p.199
3. Alternativak értékelése

Az informaciogylijtés utdn, amikor egy adott termékrél szolgéltatdsrol megfeleld
mennyiségll informaciot gyiijtott 6ssze elkezdi értékelni dket kiilonbozd kritériumok alapjan,
leginkabb azokra a tényezdkre figyelnek, amelyek a keresett elonyoket nyjtjak. Ugyanakkor
ez a szakasz képezi a vasarlasi hajlandoséag kialakuldsat. (Tordcsik, 2011).

4. Vasarlasi dontés

A vasarlasi dontés soran, még ha a fogyasztok maguk is alakitjak ki a markaértékeseket,
két tényezd allhat a vasarlasi szandék és a vasarlasi dontés kozé az elsd ilyen a masok
attitidje ez a tényezd ugyanakkor két részre oszthatd: elsé sorban hogy a masik személy
negativ attitlidje mennyire intenziv az altalunk kivant alternativaval szemben illetve, hogy
mennyire fontos szdmunkra, hogy masok kivansdganak eleget tegyiink. Minél intenzivebb
masok attitlidje és minél szorosabb kapcsolatban allunk e személyekkel, annal inkabb
hozzajuk alakitjuk véasarlasi szandékainkat (Kotler & Keller, 2012). A dontés iddszakaban a
fogyasztok 49%-a szerez informaciokat a kozosségimédia-platformokon. A tényleges

cselekvés (vasarlas) elott pedig elolvassa a névtelen vasarléi véleményeket ¢és

hozzaszallasokat (Klausz, 2016).
5. Vasarlas utani magatartas

A vasarlasoknak mindig van utdéletiik, mivel a termék hasznalata utdn vagy a szolgaltatas
igénybevétele utan alakul ki az elégedettség, esetenként az elégedetlenség (Tordesik, 2011). A
termék megvétele utdn a fogyasztd disszonanciat érezhet, aminek oka lehet, hogy aggaszto
tulajdonsagokat fedez fel, vagy mas markakrol hall kedvezdbb dolgokat, ezért odafigyel
minden olyan informéaciora, amely a dontését megerdsiti. Tehat ajanlott a
marketingiizenetekben olyan informaciokat tovabbitani véleményeket és értékeléseket
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kozvetiteni, amely megerdsiti a fogyaszto valasztasat illetve segitik 6t abban, hogy a markaval
elégedett legyen. Folyamatosan nyomon kell kdvetni a vasarlok elégedettségét a fogyasztok
reakcioit. Az elégedettség a termék/szolgaltatassal szembeni elvardsok és a termék észlelt
teljesitménye kozotti kapcsolat szorossagatdl fligg. Ha a vasarld elvarasait nem teljesiti az
adott termék/szolgaltatds akkor a vevd elégedetlen less, ha megfelel, akkor elégedett, ha
viszont feliilmulja, akkor boldog less. Ezek az érzések hatdrozzdk meg, hogy a vevd ujra
igénybe veszi-e az adott terméket és masoknak pozitivan vagy negativan besz¢l rola (Kotler &

Keller, 2012).

A tudoméanyos szakcikkekben megjelend informaciok tovabbd alapul szolgalnak
kutatdsomnak mivel Hajli 2014-es kutatdsa alapjan a kozdsségi média-hatast gyakorol a
fogyasztd bizalmara, ami egyarant hat az észlelt hasznossagra és a vasarlasi hajlanddsagra ezt

mutatja be az alabbi abra is (Hajli, 2014).

Kozosségi

[ Vasirlasi
r 1 :
média

hajlandosag

Bizalom

Eszlelt
hasznossag

|

14. dbra A kozosségi média hatdsa a vasarlasi hajlandosagra
Forras: Hajli 2014, p. 393, alapjan sajat szerkesztés
Tovéabba a kutatasbol az is kideriil, hogy a kozdsségi média erds hatdssal bir a fogyasztoi
bizalomra, és tovabba erds hatdssal bir a bizalom az észlelt hasznossagra. Tehat a kutatas
bizonyitja, hogy a kdzosségi média nagymértékben befolyasolja a fogyasztéi bizalmat és a

vasarlasi hajlandosagot (Hajli, 2014).
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3. A kozosségi média felhasznalasa vallalati kornyezetben—interju

Egy el6zetes primer kutatast végeztem, hogy a szakirodalomban megjelend tényeket és
fogalmakat egy keretrendszerbe helyezem, vagyis valds vallalati kornyezetben talaljam meg a
téma fontossagat ¢s relevancidjat napjainkban. E felmeriild hatasokat az e-wom jelenségének
fontossagat feltdrjam konkrét vallalati kornyezetben. Ennek érdekében egy kvalitativ kutatést
végeztem, egy interjut Klausz Melindaval, aki 2007 ota foglalkozik kozdsségi média
marketinggel. 2007-ben inditotta elsd balogjat, 2009-ben adta fel elsé Facebook hirdetését, és
2010-ben készitette el Facebook alkalmazésat. 2014-ben az altala alapitott és vezetett Klausz
Social Group, Veszprémi székhellyel rendelkezik, amely mint marketing tanacsadd bocsajt
szolgaltatasokat vallalatok részére, amely elsésorban a kdzdsségi médidban valdé megjelenést

¢s koltséghatékony részvételben nyujt segitséget (Klausz, 2016).

Az altalam Osszedllitott interjukérdések, amelyeket az 5-ik melléklet mutat, arra vilagitanak
ra, mint kozosségi média marketinggel foglalkoz6 vallalat, milyen iparban tevékenykedd
vallalatokkal dolgozott egyiitt és milyen sikereket érték el illetve koltségeket halmoztak fel,
tovabba mennyire fontos a vallalatok szdméra a kdzosségi média kommunikacidé és milyen

JOVOt igér.

A valaszokbodl kideriil, hogy A-t6] Z-ig mindenféle méretii és tevékenységkorli cégnek
végeztek mar kozosségi média kommunikaciot. Nagysagrendileg kozel 100 iigyfélnek
veégezziik / végeztiikk a rész- vagy teljes kozdsségi média kommunikaciojat, oktatason kozel
1000 ember vett mar részt, parat kiemeljek: A FUJITSU, Spirit Hotel Thermal Spa, N6k
Lapja, és tobb 50 olyan vallalat, akikkel hosszu tavon miikddnek egyiitt. Kivétel nélkiil
mindegyik cég esetében kiemelten fontosak az e-wom, kampanyok, hiszen ezzel tudjik a
legnagyobb aktivitast, érdeklodést kivaltani az emberekbdl - és nem mellékesen az
értékesitést is megnovelni. Voltak vallalatok, akik sikereket értek el, amelyeknél a cél a
termék- ¢és szolgdltatdsértékesités, masokndl az imazs fenntartdsa. Mindegyik cél
megvalosithatd és  kivitelezhetd, ¢és akik felkeresik tanacsadéasért illetve online
kommunikécidért cégek 90%-aval hosszli tavon miikddnek egylitt nem masért, hanem mert,
visszajelzések szerint 14tjdk a hasznat, az emberek hivatkoznak az iizletekben a Facebookra,
hogy ott lattak az akciot, a terméket, vagy a szolgaltatast. Es ez egyértelmii siker. Hogy egy
vallalat vagy termék/szolgaltatas felkeriiljon a kozosségi médiaban, ingyenesnek bizonyul, ha
a fogyasztok, mint egyének osztanak meg rola tartalmakat, viszont ha mint vallalat jeleniti,
meg mint hirdetés koltségekkel jar. Installalasi koltségek, rajongobazis gyijtési koltségek,

rajongdbazis aktivizalasi koltségek az elérés novelés érdekében egyarant eléfordulnak. Ennek
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nagysaga a cég méretétdl, kommunikacios céljatdl is fligg. Ennek megfeleléen az a vallalat,
amelyik a hirdetés Utjat valassza, de nem csak, mérni tudja a kozdsségi média hatékonysagat,
az elérés szamban, az atkattintasi arannyal (CTR). Aki viszont bévebb informacidkat szeretne
¢s részletes adatokat, ezek a mutatok azért fontosak, mert az a fogyasztd, aki atkattint az adott
vallalat weboldaldra az mar biztosabb vasarld. Ennek a mutatonak a figyelése illetve a Google
Analyticsben a honlaplatogatas forrasanak megtekintése ad pontos képet az eredményekrol.
Egy vallalat tovabbd fenn tudja tartani a kozosségi médiabol megszerzett ligyfeleket,
tartalomszolgaltatds a nagy titok, a masik pedig az tigyfélkezelés: kérdésekre vélaszolni,
inspirdlni az embereket, nem csak értékesités novelés a cél, hanem segiteni, informalni,
oktatni és szorakoztatni. Ha ezek megvannak, visszatérnek a vasarlok és varjadk az

ujdonsagokat, az tijabb tartalmakat.

A jovot illetden a kozosségi média teret, hodit a fogyasztok korében, mivel az X és Y
generaci6 mar a technologiai fejlddés javaban vannak €s 6k a jelen és jovo fogyasztoi, egyre
kifinomultabb eszkdzokre lesz sziikség, konkrét célzasra, célcsoportnak szant iizenetek
eljuttatasara egyre tokéletesebb eszkdzokre. Viszont integraltan érdemes haszndlni a
kozosségi média feliileteket és nem agresszive moédon, hanem le kell ereszkednie a
vallaltoknak a fogyasztokhoz kommunikécioés szinten, hogy a kapcsolatrendszer részei

legyenek.
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4. A Kutatas

4.1 A kutatas targyat képezoé kozosségi média oldalak bemutatasa

4.1.1 A Facebook ¢és Instagram bemutatasa

A Facebookot Mark Zuckerberg 2004-ben eredetileg a Harvard hallgatdi szdmara
hozta létre a feliiletet, melyhez elobb mas neves egyetemek hallgatoi, majd minden érvényes
e-mail cimmel rendelkezd 13 évesnél idésebb diak is csatlakozhatott. A vilag szdmara 2006-
ban valt elérhetdvé (Carlson, 2010). A platformnak tobb mint 1,8 milliard felhasznaloja van,
amely évrdl évre 17%-os novekedést mutat. EbbOl napi aktiv felhasznalé 1,1 milliard,
amelynek 47%-a telefonr6l veszi igénybe a Facebook alkalmazast. A vildg internet
populacidjanak 38,6%-a haszndlja a Facebookot, és atlagosan 20 percet toltenek naponta
ennek hasznalataval. Eddig 250 milliard fotot toltottek fel és 4 millio like torténik minden
percben (Smith, 2016). A Facebook tipikusan Web 2.0-ra épiil6 alkalmazas ugyanis a
felhasznalok kdzosen hozzak 1étre és allitjak eld tartalmaikat, amely személyes profil alapjan
kivitelezhetd, amelyet ugyanakkor vallalatok vagy kozdsségek, sztarok is 1étrehozhatnak. A
gyartd csupan a keretrendszert adja minden egyéb tartalom szoveg ¢és informaécié a
felhasznalok altal johet létre, ez az interaktivitds mindenki szdmara elérhetd, hozzaférhetd és
bdvithetd. A Facebook egyik legnagyobb eldnyének tudhatdé ugyanakkor az is, hogy idében

mindenki szdmdra ingyenesen elérhetd (Klausz, 2016).

Jelenleg Romaniaban 2017 januarjaban 9,6 milli6 felhasznald volt regisztralva, A kor eloszlas
tekintetében tilnyomo részt az X, Y és Z van jelen, vagyis a felhasznalok 91%-a e harom
generacioba besorolhato, ezek koziil is kiemelkedik az Y generacid 60%-al (Facebrands,

2017).

Az Instagramot 2010-ben hozta létre Kevin Systrom és Mike Krieger, amely egy olyan
mobilkommunikécios kdzosségi-média feliilet, amely egyedi sziir6kkel és effektekkel ellatott
képek ¢és rovid videok megosztasat teszi lehetévé. Az alkalmazasba csak mobiltelefonr6l lehet
videot és fényképet feltolteni viszont ez webes feliiletrdl is elérhetd. 2012-ben 15 millio
felhasznaldja volt és kozel 400 millio fotot osztottak meg. A Facebook késébb felvasarolta
2012 4prilisaban, igy a Facebook kozvetett részévé valt és egységesen érhetd el a Facebook
profilr6l az Instagram profil. Tematikdban viszont szamtalan kiilonbség fellelhetd az
Instagram egyszerli grafikaval rendelkezik inkabb fénykép kozponth és jellemz0 ra a hashtag,
amelyet célirdnyosan a képek tartalma alapjan valasztjdk, amely egy szo, amit # jel

segitségével adnak hozza tartalmaikhoz (Klausz, 2016).
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Romanidban, 2016 majusdban kozel 420 ezer Instagram felhaszndloé volt, amelyek altal 1

milli6 kép volt posztolva és 90 ezer video (Katai, 2016).
4.2 A kutatas alapjaul szolgalo modell

A kutatési kérdés megvalaszoldsa érdekében eldszor is az elemzésbe vonhatd tényezdk
egy modellbe torténd integraldsa €s a kozottiik feltarhatd kapcsolatok feltételezett iranyainak
kijelolése sziikséges. Igy a kovetkezékben kifejezésre keriilnek a kutatdsi modell

Osszefliggései (15. abra).
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E.‘ Informacio Vasarlasi dontés Tényleges vasrlas
hitelesség -] folyamata
e-wom

Digitalis média kozege Fogyaszto dontésének

kozege

Vallalati kozeg

15. abra Kutatasi modell

Forras: Sajat szerkesztés

Az altalam felépitett kutatdsi modell, amelyet az el6bbi fejezetekben szakirodalmi
attekintéssel alatdmasztottam harom kozegre osztja elsddlegesen a kutatdsi teriiletet, amely
nem mas, mint a kozosségi média kozege, a fogyasztd dontési kozege és a vallalat kozege. A
digitalis média kozegébe helyeztem az altalam kutatott kdzdsségi médidban megjelend
valtozokat, mivel a web 2.0 az internet fejlédésének része vagy mas néven kozosségi web
(Klausz, 2016). Ezt kovetden az e-wom részeként kezeltem a harom valtoz6t, mivel az e-wom
szerves része a kozosségi médidnak, mivel fogyasztok egymas kozott adnak at informaciokat,
amely magaba foglalja az informacié hitelességet, a tartalmakat UGC, és a markakrol sz6lo
tartalmakat is vagyis a marka ismertséget. Kutatasom alapjat e kozeg vizsgalata jelenti,
tovabbd megjelenik a vasarléi dontés kozege, amelyben, elsd sorban a fogyasztéi dontés
folyamataban helyet foglald vésarldsi hajlandosagot vizsgadlom e hiarom valtozo
fiiggvényében. Ezt kovetden feltételezetten megjelenik a véllalati kozeg, ha létre jon

hajland6sagbdl tényleges vasarlas ami, mar a vallalati szférahoz tartozik és ezek a véllalatok
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pedig egy tagabb piaci kornyezetben. Ugyanakkor megjelenitettem egy visszacsatolast is a
piaci kornyezet és a kozosségi média kozott mivel a vallalatok hathatnak a kozosségi
médiaban megjelend tartalmakra, valamint valaszolhatnak fogyasztoi véleményekre, és ami a
legfontosabb sajat vallalati profilt is létrehozhatnak, amely altal 6k maguk is a kozosségi
média részévé valnak. E tényeknek megfeleléen az altalam megfogalmazott hipotézisek a

kovetkezdk:

H1- Van-e hatdsa a markaismertségnek a vasarloi hajlandosagra?
H2- Van-e hatasa a felhasznalok altal 1étrehozott tartalmaknak a vasarlasi hajlandosagra?
H3- A Facebook ¢és Instagram oldalakon megjelend informaciok hitelességének van-e hatasa
a fogyasztok vasarlasi hajtandosagara?
4.3 A kutatas modszertana

Az altalam valasztott kutatdsi modszer kvantitativ mivel az altalam kutatott kérdés
megvalaszolasara az adatokat egy formalis online kérddiv segitségével gyiijtottem be. A
feltételezett kapcsolatok tesztelésére a PLS utmodellezési modszert alkalmaztam, a SmartPLS
3.0 program segitségével. Az adatfelvétel 2017-ben online kérddiv felhasznalasaval tortént
aprilis 3-15 kozott, Google Urlap segitségével. Az online kitoltés mellet szolt, hogy a kutatas
soran elsdsorban online szajreklam és kozosségi médidban torténd online kommunikéacio
keriilt elétérbe, igy a megkérdezési feliilet illeszkedik a témakorhdz. A kérddiv kitdltése
atlagosan 10 percet vet igénybe Osszesen 16 fo kérdéskor és 5 demografiai jelegli kérdés
keriilt megfogalmazasra. A 16 f6 kérdés jellegét tekintve zart, amely skala jellegli igy 1-5-ig
terjedd Likert skédlan sorolhatta be a kitoltd, hogy 1. teljes mértékben nem ért egyet, 2. nem ért
egyet, 3 kozOmbos szamara, 4 egyetért, 5 teljes mértékben egyetért. A minta elemszama 278
fOben lett mérve, amelyet online kozosségi média hasznalattal lett megosztva és tovabba
holabda modszer alapjan lett tovabbitva. A vallalati kozeget tovabba egy kvalitativ kutatés

segitségével mutatom be egy interjaval.

4.4 Kutatas eredményei

Az 4ltalam vizsgélt populaciordl elmondhatd hogy, 5% 19 év alatti 57% 19-23 év
kozotti valamint 27% 24-28 év kozotti fiatal felndtt a tovabbi 11% 28 év folotti. Vizsgat
fogyasztok lakhelyét tekintve mind Erdélyben laknak, leginkabb Hargita megyében a minta
49% valamint Kolozs megyébdl 27% a tovabbi 24% megoszlik Maros, Kovaszna megyék és
Erdély tovabbi térségeibdl. A populacid nem szerinti eloszlasa 26% férfi, mig 74% nd, ami
azt is ald tdmasztja, hogy a ndk gyakrabban vasarolnak valamint a kozosségi médidban
aktivabb résztvevok. Tovabbd a valaszadok 80% naponta tobbszor is aktiv a kozosségi

médiaban valamint 13% folyamatosan online, a tovabbi 7% naponta egyszer vagy ritkdbban
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hasznalja a kozosségi média feliileteket. Valamint 109 fének van regisztralt Facebook
felhasznaloi fiokja, 169 fonek pedig Instagram és Facebook fidkja is egyarant, emellett volt;

aki hozzatette rendelkezik mas kozosségi médiaban is felhasznaloi fiokkal, mint Pinterest,

Twitter, LinkedIn.

A kutatas soran felhasznalt kérd6ivkérdéseket az alabbi tablazat foglalja 6ssze:

A kérdés Viltozét leiro
Valtoz6 neve Valtozot felméré kérdés
hivatkozasa jelmagyarazat
A koz0sségi média segitett a markara valo MI 1
felfigyelésben.
Ameet et al., PSR ; ;
Markaismertség A k6zoOsségi média segitett a marka MI 2
2016 megismerésében.
A koz0sségi média segit a markahiiség MI 3
kialakitasaban.
Ameet et al., 1 e s gais .
Egy termék kozosségi médiaban valo IH 2
2016 megjelenése ndveli a megbizhatosagot.
Albert &
) A vallalatok készek és hajlanddak valaszolni a
Informacio Michael, fogyasztd igényére/kérdéseire a kozosségi IH 3
hitelesség 2010 médidban
Kim & A posztokban hiteles informacio talalhato IH 4
Tohnson termékrol/szolgaltatasrol.
’ A posztokban az informaciok értékes dtleteket
2016 szolgaltatnak egy adott markarol vagy IH 5
termékrol.
Flynn ct. al Mas felhasznalok a kozosségi médiaban UGC 1
1996 befolyasoljak az én dontésemet vasarlas soran.
UuGC Vasarlasi dontésem meghozatala el6tt fontos
Nagy et al., | szamomra, hogy kikérjem mésok véleményét az UGC2
2014 interneten.
A masok altal kozzétett képek ¢és tartalmak UGC3
0sztonoznek egy termék megvasarlasara.
Ameet et al., | A kdzosségi média és a marka hirdetések
ot 1a befolyasoltak a vasarloi dontésem VH 1
Vasarlasi 2016
meghozatalakor.
hajlandosag Nagy et al., | Az interneten megjelend értékelések,
2014 vélemények hatdssal vannak a végs6 vasarlasi VH 2
dontésem meghozataldban.

16. dbra A kutatas soran felhasznalt kérdések
A 16 tablazatban megjelend valtozokhoz tartozod kérdések a kovetkezdkben valtozot leird
itemekként fognak szerepelni, a megnevezések alapjan. A kutatds soran felhasznalt minta
(N=278), a kapott valaszokat atkodoltam a Likert skalanak megfeleléen 1-5-0s skdlan az igy
kapott eredményeket beimportiltam az SmartPLS 3.0 programba ahol létrehoztam egy
projektet. A kovetkezd tablazatban lathatjuk a skalak leiro jellemzdit:
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Valtozot leiro )
Valtozo ] Atlag Szoras Median

itemek
MI 1 3,60 0,96 4
Markasimertség MI 2 3,39 0,96 4
MI 3 3,02 1,00 3
IH2 2,74 1,06 3
Informacid IH3 3,22 1,01 3
hitelesség IH 4 2,72 1,03 3
IHS5 3,39 0,90 4
UGC 1 2,71 1,12 3
uGC UuGC 2 2,65 1,19 3
UGC 3 3,10 1,11 3
VH 1 3,15 1,12 3

VH

VH 2 3,48 1,12 4

17. dbra A kutatés soran felhasznalt skalak leir6 jellemzdi
A valtozok esetében az atlagok 2,65 és 3,60 kozott mozognak az 1-5 skalan, megfigyelhetd
ugyanakkor a vasarlasi hajlandosdg esetében ¢és a markaismertségnél egy jobboldali
aszimmetria. Ezt kovetéen a SmartPLS 3.0 programban felépitettem a kutatasi modellt,

Amelyet a 18. dbra mutat:

IH2

IH3

IH4

Informacio
hitelesség

IH5

M1

I

Mi2

MI3

Marka ismertség Vasarlasi

hajlandosag
UGC1
UGC2

UGC3

UGC

18. dbra Kutatasi modell a SmartPLS 3.0 programban

A 18 abra mutatja a kidolgozott modellt, mint minden SEM modell ez is két részbdl tevddik
0ssze mérési és strukturalis modellekbdl, tovabba mani feszt és latens valtozokbol.
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A strukturalis modell tartalmazza, a latens valtozok tovabbiakban LV (korrel jelolt) kozotti
Osszefliggéseket. A mérési modell pedig megmutatja az LV-k és a mani feszt valtozok kdzotti
kapcsolatot, amelyek téglalappal vannak jelolve. A nyilak iranyitottsdga mutatja meg hogy a
modell reflektiv, vagy formativ. Az én esetemben egy reflektiv modell lathatdo mivel a nyilak
az LV-t6] halad a mani feszt valtozé fele, emiatt a mani feszt valtozoktol azt varjuk, hogy

kolleraljanak egymassal.
4.4.1 A PLS modell eredményeinek kiértékelése

A strukturalis modell elemzéséhez sziikséges a mérési modell megbizhatosaganak és
érvényességének vizsgalata ezért a programban az elsé dolog, amelyet vizsgalunk az, hogy
megnézzilk a mani feszt valtozok mennyire megbizhatoak abban, hogy a valtozot
magyarazzak. Ehhez a programban a PLS Algorithm-et futtatjuk le. Ennek eredményeként
megnézziik az LV-k és a mani feszt valtozok kozotti Cronbachs Alpha értékeket, amely a
valtozok kozotti kolleraciora épiil. E jelz6szammal szembeni elvaras, hogy értéke legalabb 0,6

legyen (Wong, 2013).

IH2

0.667
IH3 4—0.678 —

07327
L /
IH4 0.796
C Informacid

IH5 hitelesség 0.162
M1

VH1
Mi2 0.180
MI3 VvHz

Marka ismertség Vasarlasi
0.487 hajlandosag
UGC1 /
0.767

UGC2  4—0.728—

UGC3

UGC

19. dbra A mani feszt valtozok megbizhatosaga SmartPLS 3.0 programban elemezve

Mint lathaté a modellben az informaci6é hitelesség IH 2-vel kezdddik mivel egy eldzetes
elemzésben az IH 1 nem érte el a 0,6 minimum értéket ezért kizartam a modellbdl és ujra
lefutattam, mint lathaté minden mani feszt valtozd6 meghaladja a minimum 0,6 értéket, ezért a
modell megbizhaté mani feszt valtozokra van alapozva, igy arra kovetkezethetiink, hogy

leirjak a LV-ket.
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Az LV-k bels6é konzisztencidjanak mérésére két mutatdszdmot hasznalhatunk, Cronbach
alfajat és Dillon-Goldstein rho mutat6jat. Mindketté egy valtozdcsoport megbizhatosagat
méri, értékiik 0 és 1 kozott lehet. Forrasoktol fliggden a minimum kivanatos érték 0,6-0,7-t61
egészen 0,8-0,9-ig terjedhet, ez alapvetden a kutatasi fazistdl fligg. (Nunnaly & Bernstein,
1994) Fontos kiilonbség a két mutatd kdzott, hogy az alfa tgynevezett. tau-ekvivalens modellt
feltételez, azaz mindegyik valtozot egyarant fontosnak gondolja, és azonos sulyt rendel
hozzajuk. A rho-nél ez a feltétel nincs meg, a sulyok eltéréek a valtozok megbizhatdsaganak
megfeleléen. A PLS szintén nagyobb stlyt rendel a megbizhatobb valtozokhoz, igy a
valtozocsoportok tényleges megbizhatdsaga valahol alfa és rho kozott van (Matyus, 2012).

Jelen kutatdsban a kdvetkez6 tablazatba 6sszefoglaltam az értékeket:

Latens valtozok Cronbach Alfa Dillan Goldstein- Rho
IH 0,691 0,707
MI 0,740 0,741
UGC 0,673 0,697
VH 0,419 0,420

20. abraA Latens valtozok Cronbach Alféja ¢és Dillan Goldstein-Rho értékei

A 20 abran lathato Osszefoglalva a Cronbach Alfa és Rho értékek, jol lathatd, hogy
minden esetben az Rho meghaladja az alfa értékeket. Megfigyelhetd, hogy a vésarlasi
hajlanddsag esetén az alfa €s rho értékek 0,419 és 0,420 kdzott van, ami egy kozepes értéknek
szamit ez az érték azért alacsony, mert a vasarlasi hajlandosadgot nem csak e harom valtozo
befolyasolja, viszont az én mérésem esetében e hdrmat vizsgaltam. Viszont jol lathato, hogy
az IH, MI és UGC esetében a megbizhatdsdg nagyon magas tehdt a latens valtozok
megbizhatéak. A PLS-algoritmus sordn azonban a Cronbach-a alulbecsiili a belsd
konzisztencia mértékét, ugyanis azt feltételezi, hogy minden valtozohoz ugyanakkora
faktorsuly tartozik. E problémat kiiszoboli ki a kompozit megbizhatosagi (reliabilitdsi)
mutatd, amely mar figyelembe veszi a valtozokhoz tartozo eltérd faktorsuly értékeket is.
Ennek értéke meg kell, hogy haladja a 0,7-t (Sarstedt, 2015). A kdvetkezd abran lathatjuk a
modell altal kapott értékeket:

Létens valtozok AVE Composite reliability
IH 0,519 0,811
MI 0,657 0,851
UGC 0,601 0,818
VH 0,633 0,775

21. abra Latens valtozok AVE és Composite reliability értékei
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Jol lathatd, hogy a kompozit megbizhatdésdgi mutatd minden LV esetén meghaladja a
minimum 0,7 értéket, ami azt jelenti, hogy az informaci6 hitelesség, a markaismertség, a
felhasznalok altal létrehozott tartalom ¢és a vasarldsi hajlandosdg megbizhatosaga
alatdmasztott. A latens konstrukcié validitdsdnak vizsgélata a konvergencia- és a
diszkriminancia-érvényesség ellenérzését jelenti. Az eldbbi esetben azt tanulmanyozzuk,
hogy egy valtozohalmaz az adott mesterséges valtozonak reprezentdnsa-e. Ez AVE-val
(average variance extracted — atlagos kivonatolt variancia) allapithat6 meg, amely megadja,
hogy az egyes latens valtozok atlagosan hany szézalékban 6rzik meg mani feszt valtozoik
varianciajat. Az AVE értékével szembeni elvaras, hogy legalabb 0,5 legyen (Henseler et al.,
2009).

A konvergencia érvényesség: A konvergencia érvényesség feltételét az atlagosan kinyert

variancia (AVE) értékével vizsgaljuk. Az AVE értelmezése hasonlatos a faktoranalizis soran
kapott magyardzott variancia értékéhez. Azt mutatja meg, hogy az LV mekkora mértékben
magyarazza meg a sajat mani feszt valtozoi variancidjat (gyakorlatilag egy atlagos mani feszt
valtozo megbizhatésagot mutat). Ertéke minden esetben meghaladja a minimum 0,5-6t, ami

arra vél kovetkeztetni, hogy az LV-k a mani feszt valtozoik varianciajat magyarazzak.

Diszkrimindns érvényesség: Diszkriminans érvényesség (discriminant validity) feltételt két

modon lehet vizsgélni, a Fornell-Larcker—kritériummal és a keresztsulyok (cross loadings)

elemzésével.

A Fornell-Larcker—kritérium (Fornell — Larcker, 1981): a kritérium elvérasa az, hogy egy LV-

nek jobban kell magyaraznia sajat mani feszt valtozoinak variancidjat, mint mas LV-k
variancidit. Ehhez az sziikséges, hogy az LV AVE értéke magasabb legyen, mint az LV és az
Osszes tobbi LV kozotti korrelacio négyzete. Az 1. melléklet mutatja ezt az Osszefliggést. A
tablazat a LV-k kozotti korrelaciok értékeit jelzi, kivéve, hogy a korrelacios matrix atlojat
(ami egyébként végig 1 lenne) kicseréltem az AVE értékének gyokére. A kritérium akkor
teljesiil, ha minden sorra és oszlopra megnézve az atlo értéke a legmagasabb. Lathato, hogy a

kritérium teljesiil.

Keresztsulyok: ez a feltétel azt mondja ki, hogy egy valtozé sajat LV-jéhez tartozé sulyanak
magasabbnak kell lennie, mint az dsszes tobbi LV-hez tartozo stlyainak értékei. Ezt mutatja a
2. melléklet, amibdl latszik, hogy ez a feltétel is teljesiilt, azaz a mérési modellek

megbizhatdak és érvényesek.
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Ezutan ratérhetiink a strukturalis modell kiértékelésére, amelyben fontos megemliteni, hogy
két LV-t kiilonboztethetiink meg az endogén LV-t amelyet ugyancsak LV-k magyardznak
tehat mas LV-t8l vannak nyilak az endogén fele. Exogén LV-nek nevezziik azt amelyhez
csupan mani feszt valtozo kapcsolodik. igy értelem szerlien magyarazoerdt csupan endogén
LV-nek van mivel exogének esetében ez a szam 0. Jelen kutatdsban endogén LV a vésarlasi
hajland6sag amelyet magyaraz 3 exogén latens valtozo. A vasarlasi hajlandosag esetén az R2-
0,45 ez azt mutatja hogy a harom fiiggetlen valtozd6 a UGC, informacio hitelesség és a
markaismertség 45%-ban magyardzza a vasarlasi hajlandosag variancidjat. Ami jelentdsnek

mondhato, mert megkozelitdleg a felét magyarazza e hdrom valtozo.

Vialtozok kozotti kapcsolat t-érték Standard hiba
Informacio hitelesség —> 4,001 0,040
Visarlasi hajlanddsag

Marka ismertség —» 3,374 0,053
Visarlasi Hajlandosag

uUGC —» 10,438 0,047
Visarlasi hajlanddsag

22. abra A valtozok kozotti szignifikancia

Ezt kdvetden a hipotéziselemzést végzem el, ahhoz lefutattam a programban a bootstrappelt,
amely azt jelenti, hogy meghatarozott szami alkalommal véletlenszerlien visszatevéses
modszerrel, 1étrehozunk mintdkat az eredeti mintabdl és lefuttatjuk ujbol a modellt és
kiszamitjuk az utegyiitthatokat majd ezek alapjan képziink egy tapasztalati t-értéket, ami
megmondja, hogy a mintdk sordn kapott atlagos utegyiitthatok szignifikdnsak-e? (Matyus,
2012) Mint latjuk mind hiarom esetben magas szignifikancia szint figyelhetd meg, a
legmagasabb érték a UGC-nél van t=10,438, p=0,01 amely azt jelenti hogy nagyon nagy
mértékben hat a vasarlasi hajlandosagra tehat a H2 hipotézis esetében pozitiv kapcsolat van a
fogyasztok altal 1étrehozott tartalom és a vasarlasi hajlandosag kozott. Ugyanakkor a HI-
hipotézis esetében is pozitiv hatast lathatunk, vagyis az informacié hitelesség hat a vasarlasi
hajlandosagra, a H3 hipotézis esetében ez a szdm mar kisebb viszont itt is pozitiv kapcsolat
van a két valtozo kozott. Mind harom esetben a megbizhatosdg 99%-o0s. 100 esetben 99 szer

szignifikans 1 szer lehet a véletlen miive.
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23. abra A hipotézisvizsgalat SmartPLS 3.0 programban

Az utegyiitthatd értéke azonban nem mond semmit a hatas erdsségérdl, ennek vizsgalatara a
Cohen f? értéket hasznaljuk. Ez azt nézi, hogy az éppen elemzett ut megléte milyen
mértékben véltoztatja meg az endogén LV magyarazderejét. Az f2 alapjan az adott it hatdsa
gyenge, ha f2 nagyobb 0,02- nél, kdzepes, ha nagyobb 0,15-nél, és erds, ha nagyobb 0,35-nél
(Cohen, 1988).

f2
Informécié hitelesség 0,038
Vésarlési hajlandosag
Markaismertség 0,047
Vésarlési hajlandosag
uGC 0,334
Vésarlési hajland6sag

24. abra Cohen féle hatdsnagysag vizsgalata

Jelen valtozok kozotti kapcsolat esetében a két esetben gyenge mértékben valtoztatja meg az
informécié hitelesség ¢és a markaismertség a vasarlasi hajlanddsdg magyarazderejét,

ugyanakkor az UGC kozepes mértékben.
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Tovabba a kérddivben két nyilt kérdéssel, mértem fel a fogyasztok vasarlasi szokasait
a kozosségi média hatasara ez a modellben mar a fogyaszté6 dontési kdzege és a vasarlas
kozotti kapcsolatot jelenti. Az eredmények jol tiikrozik, hogy a fogyasztok szdmara, melyek
azok az iparagak és fogyasztasi cikkek/szolgaltatasok, amelyek érdeklodést keltettek a
kozosségi médiaban és a kutatdsban résztvevok megvasaroltak azt. A legnépszeriibbnek a
kozosségi médiaban a ruhazkodasi cikkek bizonyultak itt a valaszadok 24%-a vasarolt mar
meg valamilyen cip6t, nadragot, kabatot, mert latta a kozosségi médiaban, ezt koveti 21%-al a

kozmetikai cikkek. Ezt mutatja be a kdvetkezd diagram:

Termékek és szolgaltatasok megoszlasa amelyeket a kozosségi média
hatasara vasaroltak meg.

B Kozmetikai cikkek
m Elektronikai cikkek
m Ruhazkodasi cikkek
® Etelek

B Szolgaltatasok

B Nincs ilyen

Egyéb termékek

25. abra Termékek és szolgaltatdsok megoszlasa, amelyeket a kozosségi média hatdsara
vasaroltak fogyasztok

Markak tekintetében a valaszadok kozott a leggyakrabban kozosségi média altal érdeklodést
valtottak ki valamint keltettek fel figyelmet.

o Elektronikai cikkek terén: az Apple, Sony, Samsung, Lenovo, Bosch, Nikon.

o Kozmetikai cikkek terén: a Loreal, a Maybeline, Mac, Nu Skin, Reserved és a
Sensodine.

e Ruhazati cikkek terén: a H&M, Nike, Tomy Hilfiger, Vans, Adidas, Quechua

e Elelmiszerek terén az Activia, Donuterie, a Life Care és az Activia.

e Mig pedig szolgaltatasok terén a Wizz Air légitarsasag.

Ugyanakkor, ha a kutatasbol par fontos megoszlast is megemlitenék a kutatasban résztvevok
66,2%-a szerint segit a kozosségi média a markakra valo felfigyelésben, és 54,7% valaszolta
azt, hogy emellett segit jobban megismerni az adott markat, viszont a markdban valo

megbizhatast nem fokozza a kdzosségi médidban valé megjelenése. A valaszadok 54%-nak
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esetében vélik ugy, hogy a kozdsségi médiaban értékes informaciokat taldlnak meg egy
termékrdl vagy szolgéltatasrol. Az értékelések és vélemények egyértelmiien befolydsoljak a
vasarlasi dontéseiket a valaszadok 62 %-anak esetében, viszont mas felhasznalok nem
befolyasoljak kozosségi médidn keresztiil a végsé vasarléi dontés meghozatalaban, €s nem
kérik ki masok véleményét az interneten tehdt a valaszadok tobbsége egyediili dontéshozo,
mivel legtobb esetben a végsd vasarlasi dontés meghozatalakor a fogyasztd, mint egyén

jelenik meg, valamint egyéni felhasznalokként vannak jelen a kozdsségi média feliileteken is.
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5. Kovetkeztetések

5.1 Altalanos kovetkeztetések

Mindenik hipotézis esetében nagyon magas 99%-os a szignifikancia szint, amelybdl
magas t-értékkel kitlinikk a fogyasztok altal Iétrehozott tartalmak hatdsa a vasarlasi
hajland6sagra (H2), amelyet a szakirodalomban is lathattunk, mivel minden k6zosségi média
oldal a web2.0-ra ¢épiilnek, amelyhez nélkiilozhetetlen a felhasznalok altal létrehozott
tartalom. A UGC, amely a k6z6sségi médiaban van nagyobb hatassal, van, mint mas forrasbol
szarmazo informaciok, mert egy olyan forrasbol van tovabbitva mely megbizhaté mivel egy
személyes haldzaton kozolt (Chu & Kim, 2011; Connors, 2013). Ugyanakkor e feltétel
teljesiiléséhez nélkiilozhetetlen az informaci6 hitelesség hatasa a kdzosségi médidban, amely
ugyancsak magas szignifikancia szintet mutatott 99%-ot (H3). Ezt azt bizonyitja amelyre
Hajli 2014-ben kutatast végzett, hogy a kozdsségi média nagymértékben befolydsolja a
fogyasztoi bizalmat és a vasarlasi hajlandosagot. A markaismertség hatasanak vizsgalatakor is
magas szignifikancia szintet értelmezhettiink, ez annak tudhatdé, hogy az online
kommunikécios kdzeg kiterjedésével egyre fontosabb részét képezi a fogyasztok szemében a
marka kdzosség altali megitélése. Mivel a fogyasztok egyre konnyebben felveszik egymassal
a kapcsolatot, és egymastdl tanulnak a markaval kapcsolatosan. Mivel a kozosségi médian
beliil és az e-wom jelenségen beliil a UGC hatéssal van a vasarldsi hajlandosagra, ez azt
feltételezi, hogy a fogyasztok és mas felhasznalok kozosségi médidban osztanak meg
tartalmakat véleményeket termékekrdl, szolgéaltatasokrol, markdkrol, és mint a kutatasbol
kidertilt (H1) 100 esetbdl csupan 1 olyan van amely esetében a vasarlasi hajlandésdgot nem
befolydsolja a markaismertség kozosségi médidban. A markdk hatasat ugyanakkor nyilt
kérdésekkel is alatamasztottam, amelybdl, mint kideriilt iparagak széles valasztéka fejti ki

hatasat a k6zosségi médiaban.

Tehat kovetkeztetés képen az altalam vizsgalt kutatdsi modell és kutatdsi eredmények
ramutatnak arra, hogy a kozosségi médiaban megjelend e-wom rendszerébe tartozod
markaismertség, felhasznalok altal 1étrehozott tartalmak és az informdacid hitelesség jelentds
hatassal bir a vasdrlasi hajlandosagra ugyanakkor, e hajlanddsdg nagy ardnyban valik
tényleges vasarldssd. Az altalam felallitott kutatdsi modell beigazolodott, a felvetett
hipotézisek mind szignifikdns kapcsolatot mutattak, valamint a valtozok, amelyekkel

alatdmasztottam mind megbizhatonak bizonyultak a statisztikai mérések alapjan.
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5.2 Eredmények gyakorlati felhasznalasa

A kutatasi modellben megjelenitett kozegek, egy kiemelt része a gyakorlati
felhasznalasban, amelyet egy interjuval is alatdmasztottam a vallalati kozeg. Vagyis maga a
vasarlas folyamata mar a vallalati kozeg részét képezi amelyre, mint bizonyitottuk hat a
kozosségi média, a vallalatok ugyancsak hatést tudnak kifejteni és az altalam felvonultatott
valtozdkat befolydsolni tudjak. Mivel a felhaszndlok altal 1étrehozott tartalmak mutattak a
legnagyobb befolyasoltsdgot ezekre érdemes odafigyelni, mint a vallalati szakértd interjiijabol
is kidertil, vallalatok, akik hasznaltak a kozosségi médiat-sikereket értek el, €s hosszu tdvon
igényelték a kozosségi média haszndlatat, mivel fogyasztoik hivatkoztak ezen oldalakra.
Ugyanakkor mivel a modern kozgazdasagtan rdmutat arra, hogy a ,,piac = parbeszéd” (Levine
et al. 2011), a vallalatok is részt kell vegyenek, a parbeszédben, hogy egy jobb és szorosabb
kapcsolatot épithessenek ki a meglévd fogyasztoikkal, illetve a potencidlis fogyasztokkal,
ahhoz viszont, hogy e fogyasztdkat a vallalat megtarthassa fel kell ismerje azokat a helyeket
¢s emberi kozosségeket, ahol a fogyasztok kommunikalnak. A kommunikécid részei kell,
hogy legyenek, mert ha nem konnyen elveszithetik piaci helyzetiiket, mert a kdzosségi média
felhatalmazza a fogyasztot, hogy megossza véleményét és evvel, mint bizonyitottuk
befolyasolja mas felhasznalok attitidjét. A cégeknek fel kell ismerniiik, hogy a hatalom
atvandorol a fogyasztok kezébe és ennek a hatdsnak kezelésére a digitdlis média remek
eszkozt adott, mint a fogyasztok, mint pedig a vallalatok kezébe, ezt szdmos modon ki lehet
hasznalni, elsé sorban fel kell ismerni, hogy a fogyasztok figyelése és meghallgatasa, olyan
értékes informdacidkat tartalmaz, amelyekkel konnyen versenyel6nyre tehetiink szert. A
kozosségi média vallalatok szaméra ugyanakkor nem koltségmentes, de ez altal egy olyan
adatokat bocsajt a vallalatok szdmara, mint a vallalat weboldalat, vagy webshop-jat felkereso
felhasznalok életkora, valamint neme, illetve az atkattintasi ardny a Facebook, vagy Instagram
oldalakrél, valamint az eltoltott idO, ezek az adatok erot és felhasznalhato informaciokat
adnak a vallalatok szamara. Tovabba a vallalatok szdmara a k6zosségi média egy eszkozt
biztosit a rola terjedd informaciok korrigalasa és hiteles informaciok megjelenitése szamara,
mivel, mint kutatdsom bizonyitja, az informacié hitelesség legyen sz6 a megosztott
tartalomrol, vagy termékrdl, szolgaltatasrol terjedd véleményrdl, hatissal van a vésarlasi
hajlandosagra. A kozOsségi média ugyanakkor egy elonyds befektetésnek bizonyul
napjainkban erre mutat r4a Klausz Melinda vallalatvezetd interjuja is. Gyakorlati

kovetkeztetéseimet egy idézetben foglalndm Ossze:

“Ha versenytars kozpontu vagy, varsz, ameddig a versenytarsad csinal valamit. Légy vasarlo
kozpontu, ami lehetove teszi, hogy utmutato légy.” (Jeff Bezos, 2016)
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5.3 Kutatas korlatai

Ennek a kutatasnak szdmos hatara van, amelyeket ha tovabblépiink mas tényezodket is talalunk,
amely befolyasolja a piacon a fogyasztok dontéseit. Mivel a fogyasztok egy meghatarozo korét
sikeriilt megkérdezni, igy a minta nem feltétleniil fedi a teljes populaciot, amelyet érdemes mérni egy
ilyen szintli hatdsnal mivel a kozosségi média globalis. Valamint kérddives kutatasom az egyéneket
vizsgalta, mint egyén személyes felhasznalo és vasarlo, viszont a kollektiv hatasokat ez nem fedi le
valamint a kozdsségekbe tomoriilt egyéneket. Az altalam készitett interjii bemutatja és ravilagit arra,
fontos a vallalatoknak a pozitiv e-wom kampanyok kialakitasa, és mint sikerkritérium szamos vallalat
¢letében jelen van, de ez mind vallalatok csoportjara vonatkozik, tovabbi szétbontasra is sziikség lenne
egy részletesebb eredmény vizsgalatara. Tovabba a markaismertség, informacio hitelesség, és a
felhasznalok altal 1étrehozott tartalmak szegmense is tartalmaz tovabbi mas elemeket, mint a
magatartasi formak a véleményvezérek, vagy kiilon a vallalatok oldala, mint felhasznalo és
befolyasolo. A vallalatok térnyerése a kozdsségi médidban egy tovabbi kutatast sziikségeltet, mivel a
terlilet nagyon széleskorli, és egyre fontosabba valik. Ugyanakkor tovabbi stratégiai és taktikai
eszk6zok felmutatasa, és részletes mérési lehetdségek is korlatozzak a kutatas eredményének

érvénybelépését és hasznalatat, mint vallalat.
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Mellékletek
1. Melléklet: Fornell-Larcker-kritérium

IH2 | IH3 | [H4 | ITHS | MI1 | MI2 | MI3 | UGC1 [UGC2 | UGC3 | VH1 | VH2
IH2 0,72 10.339]0.322]0.327(0.197]0.211|0.290| 0.265 | 0.191 | 0.267 | 0.216 | 0.217
IH3 ]0.339] 0,72 [0.330|0.332{0.170]0.217{0.160| 0.141 | 0.136 | 0.256 | 0.217 | 0.231
IH4 |0.322]0.330( 0,72 |0.500{0.109]0.252{0.101| 0.238 | 0.128 | 0.189 | 0.250 | 0.172
IH5 ]0.327{0.332(0.500]0,806|0.239|0.360 | 0.256| 0.283 | 0.144 | 0.315 | 0.337 | 0.255
MI1 |0.197{0.170{0.109]0.239] 0,806 | 0.617 | 0.366| 0.287 | 0.126 | 0.354 | 0.424 | 0.141
MI2 |0.211{0.217(0.252]0.360|0.617 {0,806 |0.477| 0.338 | 0.102 | 0.293 | 0.334 | 0.142
MI3 |0.290(0.160|0.101]0.256|0.366 | 0.477 | 0,775| 0.246 | 0.092 | 0.294 | 0.391 | 0.220
UGC1 |0.265]0.141(0.238|0.283|0.287(0.338 | 0.246| 0,775 | 0.428 | 0.436 | 0.291 | 0.365
UGC2 |0.191]0.136(0.128|0.144|0.126{0.102 [ 0.092| 0.428 | 0,775 | 0.358 | 0.201 | 0.458
UGC3 |0.267]0.256(0.189|0.315{0.354]0.2930.294| 0.436 | 0.358 |0,7956| 0.443 | 0.482
VH1 [0.216]0.217]0.250|0.337|0.424]0.33410.391| 0.291 | 0.201 | 0.443 |0,7956| 0.265
VH2 |0.217]0.231]0.172|0.255]0.141]0.142]0.220| 0.365 | 0.458 | 0.482 | 0.265 |0,7956
Fornell-Larcker-kritérium (Fornell — Larcker, 1981)
ln.formzi,cié . Mzirkz} UGC V_ziszirl’zisi
hitelesség ismertség hajlandosag
Informacio hitelesség 0.720
Marka ismertség 0.370 0.806
UGC 0.391 0.388 0.775
Vasarlasi hajlandosag 0.419 0.429 0.620 0.795

Egyszertsitett Fornell-Lacker
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2. Melléklet: Keresztsulyok szamitasa, Cross Loadings

IH

MI

UGC

VH

IH2

0.667

0.292

0.312

0.273

IH3

0.678

0.222

0.240

0.281

IH4

0.732

0.183

0.237

0.265

IHS

0.796

0.347

0.327

0.371

MI1

0.255

0.810

0.342

0.351

MI2

0.370

0.836

0.320

0.297

MI3

0.285

0.784

0.283

0.382

UGCI

0.325

0.355

0.767

0.413

UuGC2

0.206

0.132

0.728

0.417

UGC3

0.361

0.389

0.827

0.582

VHI1

0.361

0.477

0.419

0.786

VH2

0.307

0.211

0.565

0.805

3. Melléklet: A valtozok kozotti korrelacio

IH2

IH3

IH4 | IHS

MI1

MI2 | MI3

UGC1

UGC2 | UGC3

VH1 | VH2

IH2 | 1.000

0.339

0.322 10.327

0.197

0.211]0.290

0.265

0.191 | 0.267

0.216]0.217

IH3 | 0.339

1.000

0.330 [ 0.332

0.170

0.217]0.160

0.141

0.136 | 0.256

0.217]0.231

IH4 | 0.322

0.330

1.000 | 0.500

0.109

0.252]0.101

0.238

0.128 | 0.189

0.25010.172

IHS | 0.327

0.332

0.500 | 1.000

0.239

0.360|0.256

0.283

0.144 | 0.315

0.337]0.255

MI1 | 0.197

0.170

0.109 |0.239

1.000

0.617]0.366

0.287

0.126 | 0.354

0.42410.141

MI2 | 0.211

0.217

0.252 10.360

0.617

1.000 | 0.477

0.338

0.102 | 0.293

0.334]0.142

MI3 | 0.290

0.160

0.101 1 0.256

0.366

0.477]1.000

0.246

0.092 | 0.294

0.391]0.220

UGC1 | 0.265

0.141

0.238 10.283

0.287

0.338]0.246

1.000

0.428 | 0.436

0.291]0.365

UGC2 | 0.191

0.136

0.128 10.144

0.126

0.102]0.092

0.428

1.000 | 0.358

0.201]0.458

UGC3| 0.267

0.256

0.189 10.315

0.354

0.293]0.294

0.436

0.358 | 1.000

0.44310.482

VH1 | 0.216

0.217

0.250 | 0.337

0.424

0.334]0.391

0.291

0.201 | 0.443

1.000 | 0.265

VH2 | 0.217

0.231

0.172 10.255

0.141

0.142]0.220

0.365

0.458 | 0.482

0.265 | 1.000
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4. Melléklet: Kutatast elosegitd kérddiv

A kozossegi média hatasa a fogyasztok vasarlasi dontéseire.
Kérddiv
Hajnal Katalin vagyok a ,Babes—Bolyai” Tudoméanyegyetem didkja Menedzsment szakon,
az allamvizsga dolgozatom témaja a Ko6zOsségi média hatdsa a fogyasztok vasarlasi

dontéseire. Kérdéivem ennek megfelelden a kozosségi médidban talalhaté tartalmakra,

informaciokra és markakra tér ki.

Kedves kitoltd, arra szeretnélek kérni, gondolj egy olyan termékre vagy szolgdltatdsra,
(ADOTT MARKANEVRE) amelyet azért vasaroltal meg vagy vettél igénybe, mert lattad a

kozosségi média oldalakon. (a kérddiv teljesen névtelen)

Ko6szondm szépen, hogy kitdltdd és hozzajarulsz a kutatdsom sikerességéhez!

1. Melyik k6zosségi média oldalon vagy jelen, mint felhasznalo? *
Valassza ki az osszeset, amely érvényes.

Facebook

Instagram
Egyéb:

2. Kérlek, értékeld a markaismertség hatésat, (adott marka esetén amelyikre gondoltal) a
koz6sségi médiaban 1-5 skdlan az aldbbi szempontok szerint: *
Soronként csak egy ovalist jeloljon be.

Nem Teljes
Egyaltalan nem K6z6mbos
értek Egyetértek mértékben
értek egyet szamomra
egyet egyetértek

A kozOsségi média
segitett a markara valo
felfigyelésben.

A ko0z0sségi média ) . P PR -
segitett a marka ' ‘ ' ‘ / '
megismerésében.
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A kozosségi  média
segit a markahiiség

kialakitasaban. Q Q Q Q Q

A koz0sségi média és a
marka hirdetések

befolyasoltak a D D D D D
vasarloi dontésem
meghozatalakor.

3. Kérlek, értékeld az informdacid hitelességét és fontossagat a kozosségi médiaban 1-5
skalan az alabbi szempontok szerint:

Soronként csak egy ovalist jeloljon be.

Nem Teljes
Egyaltalan nem Ko6z6mbos
értek Egyetértek mértékben
értek egyet szamomra
egyet egyetértek

A koz0sségi média segit az
informacio

0sszehasonlitasaban. Q D D D D

Egy termék kozosségi
médiaban vald

megjelenése noveli a
megbizhatosagot. Q Q Q Q Q

A vallalatok készek és
hajlandoak vélaszolni a
fogyaszto

igényére/kérdéseire a Q Q Q Q Q

kozosségi médiaban.

A posztokban hiteles
informacio talalhato

termékrol/szolgaltatasrol. Q Q Q Q Q

A posztokban az
informaciok értékes
oOtleteket szolgaltatnak egy Q Q Q Q Q

adott markarol vagy
termékrol.
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4. Kérlek, értékeld a felhasznalok altal 1étrehozott tartalmak befolydsat 1-5 skéalan az
alabbi szempontok szerint: *
Soronkeént csak egy ovalist jeléljon be.

Mas felhasznalok a
kozosségi médiaban
befolyasoljak az én

dontésemet vasarlas ) D) D) D) @D,

soran.

Vasarlasi dontésem
meghozatala elott

fontos szamomra, hogy Q Q Q Q O

kikérjem masok
véleményét az
interneten.

Az interneten
megjelend
értékelések,

vélemények hatéssal

vannak a végso Q Q Q Q Q
vasarlasi dontésem

meghozatalaban.

A masok altal
kozzétett képek és

tartalmak 0sztondznek
gy termék ), ), ), ), ),

megvasarlasara.

5. Nevezz meg egy olyan terméket vagy szolgaltatast, amit azért vasaroltal meg,
mert lattad a kozosségi médidban!

6. Nevezz meg egy markat, amely hatdssal volt rad a kozosségi média altal,
esetleg meg is vasaroltad azt!

7. Milyen eszk6zon haszndlod a kozdsségi médiat?
Valassza ki az 6sszeset, amely érvényes.
Asztali szamitogép

[

Laptop

Tablagép

[

Telefon

[
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8. Milyen gyakran hasznalod a k6z6sségi médiat? *
Soronként csak egy ovalist jeloljon be.

() Folyamatosan online vagyok

Naponta tobbszor

( \

N

Naponta egyszer
Nem minden nap
Ritkan

Soha

9. Nemed? *
Soronként csak egy ovalist jeloljon be.

{ ) 4
\__/ Feérfi

{ ) ”
‘. No

10. Eletkorod? *
Soronként csak egy ovalist jeloljon be.

ﬁr=\
/14 alatt

'R
~—  14-18
fi) 19-23
C )
— 2428
C )
— 2933
C )
7 34.38

43 flott

11. Lakhelyed?
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5. Melléklet: A k6zosségi média felhaszndldsa vallalati kornyezetben—Interji

Interju Klausz Melindéval:

1. Az e-wom kampanyok mennyire fontosak a vallalatok szamdra, akikkel 6n dolgozik, és
milyen iparagban vannak leginkabb jelen ezek a vallalatok?

A-t6l Z-ig mindenféle méretli és tevékenységkorii cégnek végezziik a kozdsségi média
kommunikécidjat. A honlapon a legfontosabb referencidkat megtalalja. Kivétel nélkiil
mindegyik cég esetében kiemelten fontosak ezek a kampanyok, hiszen ezzel tudjuk a
legnagyobb aktivitast, érdeklodést kivaltani az emberekbdl - és nem mellékesen az

értékesitést is megndvelni.

2. Milyen kéltségekkel szamolhat egy vallalat, aki kozosségi médian keresztiil szeretne
sikereket elérni? (befektetés jellege, hogy jovedelmezo)

Installalasi koltségek, rajongdbazis gyljtési koltségek, rajongobazis aktivizalasi koltségek az
elérés novelés érdekében egyarant eléfordulnak. Ennek nagysdga a cég méretétdl,
kommunikécios céljatol is fligg. A 1ényeg, hogy sajnos nem ingyenes egyik kozosségi média
feliilet sem, magat a platformokat ugyan ingyen hasznaljuk, de hogy lassdk az emberek, ezért
hirdetni kell.

3. Volt mar olyan vallalat, amelyik sikereket ért el a kézosségi média dltal, ha igen ez
milyen tevékenységet folytato vallalat, és milyen eszkézoket hasznalt a cél elérésére?

Igen, a legtobbnél a termék- és szolgaltatasértékesités a cél, masoknal az imdzs fenntartésa.
Mindegyik cél megvalosithatd és kivitelezhetd és szerencsére a minket megkeresd cégek
90%-aval hossza tava egylittmitkddésiink - tobbiikkel mar tobb, mint 3 éves -, mert 1atjak a
hasznat, az emberek hivatkoznak az iizletekben a Facebookra, hogy ott lattak az akciot, a

terméket, vagy a szolgaltatast. Es ez egyértelmii siker.

4. Mik a sikerkritériumok egy vallalat szamdra, hogy a fogyasztok észrevegyék a kézosségi
médiaban és hitelesnek véljék az informdciokat?

Sokan az elérés szdmban hisznek, én inkdbb azt vallom, hogy az atkattintasi arany (CTR)
sokkal fontosabb. Aki ugyanis bdvebb informéciokat szeretne, az mar biztosabb vasarlo.
Ennek a mutatéonak a figyelése illetve a Google Analyticsben a honlaplatogatas forrasanak

megtekintése ad pontos képet az eredményekrol.

5. Egy vallalat hogyan tarthatia meg iigyfeleit kozosségi médian keresztiil, hogy azok

visszatero fogyasztokka valjanak (javasolt taktikai lépések)?
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Folyamatos, érdekes tartalomszolgéltatds a nagy titok, a masik pedig az lgyfélkezelés:
kérdésekre valaszolunk, inspirdljuk az embereket, nem csak értékesiteni akarunk, hanem
segiteni, informalni, oktatni és szorakoztatni. Ha ezek megvannak, visszatérnek hozzank és

varjak a bejegyzéseinket.

6.  Altaldban milyen vdllalatok keresik fel, kozosségi média marketing megolddsokért (meg
tudna nevezni parat, vagy ipardagakat)? Hany vallalattal dolgoztak mar egyiitt?

http://www.kozossegi-media.com/referenci-ink.html

Szdmszakilag nehéz megmondani, mert van, aki egyéni oktatdst kér, van, aki csoportos
oktatasra jon el €s van, akinek csindljuk a kommunikéciojat. Nagysagrendileg kozel 100
ugyfélnek végezziik / végeztik a rész- vagy teljes kozosségi média kommunikécidjat,
oktatason kozel 1000 ember vett mar részt - ebben nincs benne az adatvédelem irant

érdekl6do iskolasok.

7. Milyen jovot lat a facebook és instagram haszndalataban, mint potencialis
marketingeszkoz vallalatok szamara?

Egyre kifinomultabb eszk6zok. Célzasra, célcsoportnak szant lizenetek eljuttatasara egyre
tokéletesebb eszkdz, viszont integraltan érdemes hasznalni a feliileteket.
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