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Kohézió, csoportelkötelezettség és identitás
mint az eWOM meghatározó tényezõi egy
márkaspecifikus online közösség esetében

Group cohesion, group commitment and identity as
determinants of eWOM in a brand specific online community
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Enabling an active and interactive communication between brands

and customers, brand owners face with serious challenges in creating
and maintaining effective online brand communities. This research
aims at individual attributes which are beneficial in these efforts. In our
research we analysed the following psychological factors’ relationship
to two dependent variables – active and passive eWOM – as well as
to each other: group cohesion, group commitment and identity.
Respondents of the online (CAWI) questionnaire were fans of a certain
social media site. Correlation based results show that all factors have
positive correlation with active and passive eWOM. Conducting
a SmartPLS path analysis we could draw up a model regarding the
researched online environment, where identification has a significant
positive relationship with group commitment and group cohesion and
these influence active and passive eWOM positively as well.
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Kohézió, csoportelkötelezettség és identitás
mint az eWOM meghatározó tényezõi egy
márkaspecifikus online közösség esetében
NAGY ÁKOS ANDRÁS1 – GYURICZA GERGELY2

A márkatulajdonosok ma már egyre gyakrabban biztosítanak online kö-
zösségi felületen lehetõséget az aktív, kétirányú kommunikációra, így azonban
kihívásokkal szembesülnek a hatékony és márkaidentitást megerõsítõ csopor-
tok létrehozása és fenntartása során. Munkánk célja, hogy feltárjuk azon egyé-
ni tulajdonságokat, amelyek e közösségépítés során elõnyösek. Kutatásunk
során így a következõ pszichológiai faktorok kapcsolatát vizsgáltuk a függõ
változókként definiált aktív (csoporthoz való hozzájárulás) és passzív (oldalon
közölt információ befogadása) eWOM esetében: csoportkohézió, csoportelkö-
telezõdés és identitás. Az angol nyelvû online (CAWI) megkérdezéses vizsgá-
lat egy közösségi marketingoldal rajongói (facebook.com/gyuriczart) körében
történt. Eredményeink alapján valamennyi faktor pozitív korrelációt mutat,
mind az aktív, mind a passzív eWOM-mal. Az elvégzett SmartPLS útelemzés
alapján pedig megállapítható, a vizsgált online környezetben is kimutatható,
hogy az identitásazonosulás a csoportelkötelezettségen és a csoportkohézió ér-
zésén keresztül befolyásolja az aktív és a passzív eWOM alakulását, így a sike-
res közösségépítés érdekében e meghatározó tényezõkre kiemelt figyelmet
érdemes fordítani.

Kulcsszavak: online szájreklám, online csoportpszichológia, digitális
szelf, online márkakommunikáció.

JEL-kód: M31.

Bevezetés
A reklámpszichológia mint tudományág paradigmaváltáson esett

át, és ez kihívásokat támaszt abban a közegben, amelyet ma divatosan
„new media”-nak (Hoffmann–Novak 1997) nevezhetünk. E kommuniká-
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ciós felület jelentõsen eltér az internet térhódítását megelõzõ kommuni-
kációs színterektõl. Az egyik meghatározó változás, hogy aktív, kétirá-
nyú kommunikáció zajlik a fogyasztó és márka között (Kaplan 2010),
ami felismert elõnyei révén a tömegkommunikációs csatornákról törté-
nõ mind fogyasztói, mind hirdetõi átvándorláshoz vezetett. Ezzel
párhuzamosan az internet által kínált lehetõségek az aktív információ-
keresést támogatják (Rijnsoever 2012), így az egyén nincs pusztán a
szervezet marketingkommunikációjának kiszolgáltatva, hanem aktívan
kontrollt tud gyakorolni szolgáltatói környezete fölött. Mindez másrész-
rõl azt jelenti, hogy a szervezetek részben elvesztették a kontrollt a ter-
mékük fölött (Kaplan 2012), tehát érdemes ennek tükrében
módosítaniuk és újraértelmezniük marketingkommunikációjukat.

E jelenség legjellemzõbb területe az a közeg, amelyet a szakértõk, a
közösségi média marketingnek neveznek. A közösségi marketing, angol
nevén Social Media Marketing (továbbiakban SMM), ernyõ-fogalom,
amelyet így definiálhatunk: „olyan típusú médium, amely felgyorsítja a
kommunikációt az egyének között és közösségeket teremt” (Kirtiº–Kara-
han 2011). Mások úgy gondolkodnak a közösségi marketingrõl, mint
„olyan internet alapú alkalmazásokról, amelyek a web 2.0 ideológiáin és
technológiáin nyugszanak, és felhasználók által generált tartalmak lét-
rehozásán és megosztásán alapulnak” (Kaplan 2010). A kutatás érdeké-
ben egy saját definíciót is ismertetünk, amely úgy tekint a SMM-re, mint
olyan ernyõ-fogalomra, amely különbözõ digitális platformokat foglal
magában, és amelyekben az a közös jellemzõ, hogy önkéntes tagok al-
kotják a rendszert, akik laza kapcsolatban állnak egymással valamilyen
nyilvános vagy félig nyilvános profil révén. Ez pedig lehetõvé teszi szá-
mukra az aktív kétirányú kommunikációt, vélemény és online identitás
formálását, illetve felhasználói tartalom generálását.

A kutatás célja annak a jelenségnek a megértése, hogyan lehet olyan
márkaspecifikus digitális csoportokat létrehozni, ahová a fogyasztók
tartozni szeretnének, majd jelen lévõ, megfigyelõ személybõl aktív véle-
ményformálókká válnak. Kaplan meghatározó jelentõségû cikkében
(Kaplan 2012) négy fundamentális elvet határozott meg e tekintetben.
Az elsõ feltétel az individualizáció, a megszólítottság, vagyis a fogyasztó
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szükségleteinek, illetve preferenciáinak megfelelõ kommunikáció kidol-
gozása. A második az involváció, ami gyakorlatilag motiválást jelent, ám
specifikus motivációt: a fogyasztó vegyen részt a cég által kínált univer-
zumban. Az inicializáció az elõzõ kettõ szintézisének eredménye, va-
gyis a megszólított és motivált fogyasztó hozzon létre olyan
márkaspecifikus tartalmakat, amelyek által kifejezheti önmagát. Egyút-
tal azonban mindennek reklámértéke is van (Smith 2012), így erõsíti a
márkáról kialakított képet, méghozzá gyakorlatilag elhanyagolható költ-
ség mellett (Liu-Thompkins 2012). A negyedik, az integráció inkább egy
kényelmi, praktikus funkciót takar: úgy legyünk jelen 360°-ban, hogy ne
legyünk a fogyasztó terhére, hanem inkább képezzük élettere természe-
tes részét.

Fel kell ismernünk, hogy itt nem a fizikai jelenlét a domináns, ha-
nem egyfajta szociális megjelenés kialakítása és gondozása, amelynek
magjában a márkával kapcsolatos specifikus tulajdonságok állnak.  Ez a
jelenség, a szociális reprezentáció, amely fogalmat egy Jovhcelovchi-
idézettel definiálhatunk: „Egy reprezentáció… valakinek az aktivitása,
aki pszichikus helyettesítését vagy képviseletét hozza létre valaminek,
ami más, mint õ maga. Következésképpen a szubjektum és az objektum
nem esnek egybe. A reprezentáció azért jön létre, hogy a szubjektum és
az objektum közötti különbséget áthidalja” (idézi László 2000. 292). Ez
az elképzelés a gondolatok terjedésének mintázatait veszi alapul. Min-
dez Serge Moscivici nevéhez köthetõ, aki amellett érvelt, hogy mind a
gondolkodás, mind az emlékezés és fogalomalkotás társas közegben zaj-
lik és terjed, egy bizonyos mintázat szerint. Ezen a ponton lehet össze-
kapcsolni az egyéni és a társas jelentésvilágot, ugyanis a feltételezés azt
foglalja magában, hogy a kollektív jelentésvilág értelmesen összefügg az
individuális mentális folyamatokkal (László 2000). E kiindulópont kö-
vetkezményeibõl fakad, hogy a szociális reprezentációk kialakítása és
gondozása közvetlenül a társas dinamika, a csoportok normái, céljai, ko-
héziója mentén írható le és érthetõ meg (László 2003). A szociális repre-
zentációk diffúziója, járványtana és az a jelenség, melyet a
marketingszakemberek vírusmarketingnek neveznek, feltûnõ hasonló-
ságot mutat egymással. Moscovici 1961-es meghatározó vizsgálata arra
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enged következtetni, hogy az egyének részérõl bizonyos értelmi erõfe-
szítést igényel a reprezentációk elterjedése, és a terjedés mintázata, fázi-
sai megjósolhatóak (László 2000).

A reklámpszichológia célja egy web 2.0-ás közegben a szociális
reprezentációk kialakítása és formálása, ami olyan közösség teremtése
s alakítása révén képzelhetõ el, amely aktívan alakít és õriz egy, akár
márkához köthetõ megjelenést. A tipikusan alulról szervezõdõ közös-
ségek megegyeznek bizonyos kulcsjellemzõkben, azonban egyben elté-
rést is mutatnak a nem digitális (offline) kiscsoportoktól. Az egyének
alapvetõen csoportkeresõ lények, vagyis a valahová tartozást minden-
kor nagyobbra értékelik az elkülönüléssel szemben. A csoportba való
belépés során ugyan megtartják egyéni motivációikat, azonban jelentõs
mértékben változik az attitûdjük, módosulnak elfogadott nézeteik is a
csoportnormák okán (Forsyth 2006). Feltételezhetjük, hogy e kérdéskör
mélyén a valahová tartozás szükséglete áll, amely a szociálpszichológia
meghatározó gondolata (Fiske 2006). Ennek további következménye,
hogy a fogyasztók csoportnormákhoz, szerepekhez és elvárásokhoz iga-
zítják viselkedésüket. A csoporthoz való tartozás jelentõségét klasszi-
kus szociálpszichológiai vizsgálatok alapozták meg, úgymint a Henri
Tajfel és munkatársai által elvégzett minimális csoport paradigma vizs-
gálatok (Fiske 2006), amelyek egyben bizonyították is a saját csoport el-
õnyben részesítésének motiváció és önértékelés alapú megközelítését.
Kiindulásként felhasználva ezt az elméletet, Tajfel továbbfejlesztette a
koncepcióját a társas identitás elméletének keretében, mely úgy tekint
a szelfre, önazonosságunkra, hogy az a világról alkotott tudásunk, azaz
a társas tudásunk elemeibõl táplálkozik és épül fel. A társas identitás
így az énfogalom (szelf) részét képezi. Ezen elmélet értelmében a szelf
olyan jellemzõirõl van szó, amelyek a csoporttagságunkra és az arról al-
kotott gondolatainkra, valamint az azzal kapcsolatos érzelmeinkre ref-
lektálnak.

A digitális szelf mindig egy vélt vagy valós énállapotot jelenít meg
(Zhao 2008). Egy marketing típusú kommunikáció pedig akkor lehet si-
keres, ha valamilyen identitásfragmentumot kifejez. Ezt a hipotézist si-
került is alátámasztani már ezt megelõzõ kutatásokkal, azonban ezek
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anonim (névtelen) közegben történtek, így érdemes megvizsgálni ezen
elképzeléseinket ismeretség alapú digitális csoportokkal is. Az identitás
az énfogalom azon aspektusa, amely a csoporttagságunkról alkotott tu-
dásunkból és érzelmeinkbõl táplálkozik (Fiske 2006). Többszörösen
összetett fogalom, mely erõsen kontextuális (tartalom- és környezetfüg-
gõ), azonban minden egyes esetben társas konstrukció eredménye. Erre
épít a reklámpszichológia is a közösségi portálokon, online márkaspeci-
fikus közösségekben, amikor is a fogyasztóknak bizonyos deskriptív
(ideális csoporttag jellemzõit leíró) és preskriptív (ideális csoporttag jö-
võbeli viselkedését elõíró) normákat nyújt, amelyek adott termékhez (el-
sõsorban a termék fogyasztásához) kötõdnek. Nem azt értjük ez alatt,
hogy az egyének bármely csoporthoz kívánnának feltétlenül kapcsolód-
ni az izolációval szemben, viszont az egyéni érdeklõdési körök mentén,
online közegben is kiélik társas igényeiket, hasonló preferenciájú embe-
rek társaságát kutatják fel, ezzel is segítve énképük konszolidálódását.

Korábbi kutatások már fókuszáltak hasonló problémára. Ha van a va-
lós világban megfigyelhetõ szociális kötelék a tagok között, vagy olyan
korábbi ismeretség, amely megelõzte a digitális csoporttagságot, akkor
egyértelmû a kérdésre adandó válasz, azonban mindez nagyon ritkán fi-
gyelhetõ meg e márkákhoz kötõdõ online közösségekben. Ennek ellenére
a tapasztalat azt is mutatja, hogy világméretû digitális rendszereket mû-
ködtethet a támogató személyek egy szûk közössége is (pl. Wikipedia).
Úttörõ kutatások olyan eredményeket találtak, mint például az infrast-
ruktúra kiépítése és gondozása mint szükséges feltétel (technológiai tá-
mogatás). Azonban ez korántsem elégséges egy közösség formálásához és
indításához, ugyanis ehhez figyelembe kell venni és ki kell elégíteni bi-
zonyos szociális szükségleteket is, mint például a szociális kontroll (au-
tonómia érzése) és biztatás (külsõ megerõsítés), a külsõ promóció (vagyis
az elvégzett tevékenységek reklámozása, illetve az írott tartalmak fo-
gyasztói olvasása). Mindezek komoly pozitív visszajelzést és így motivá-
ciót is jelentenek a tagok számára, tehát döntõen befolyásolják egy
digitális csoport aktivitását (Butler et al. 2007), annak ellenére, hogy e ki-
induló vizsgálatok azt mutatták: a különbözõ jutalmakra érzékeny embe-
rek máshogy reagálnak és máshogy támogatják a csoportot.

Kohézió, csoportelkötelezettség és identitás mint az eWOM...
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Amennyiben egyének közötti megközelítésben gondolkodunk a di-
gitális csoportokról, a megelõzõ kutatások azt hangsúlyozzák, hogy a
SMM alapja az individuumok által birtokolt és átruházható társadalmi
tõke, amelyet az elemi kapcsolataik és szociális kapcsolódási pontjaik
jelentenek (Ganley 2009). A sportrajongók támogató bázisa nagyon ko-
rán elkezdett már digitális közösséget formálni. Mivel e csoportok több
szempontból is ideális lehetõséget jelentettek kutatóknak, viszonylag
hamar tudományos vizsgálódás tárgyává léptek elõ, és a publikált ered-
ményekre építve mi is e kutatási alapokról indultunk.

A kohézió, amely összetartja a csoportot, egy észlelt jelenség, a
kollektív célokkal való azonosulás és a „mi-tudat” kialakulásának kö-
vetkezménye (Pataki 1977. 35). Természetesen meg kell különböztet-
nünk két fogalmat, amelyekre Newcomb mutat rá (Pataki 1977),
méghozzá a kohéziót és adhéziót. Elõbbi a csoporttagok közötti össze-
tartás mutatója, míg utóbbi egy fölérendelt céllal való azonosulást je-
lent, és bár a kohézió szót fogjuk használni, digitális közegben inkább
adhézióról beszélhetünk, ahol a tagok vélhetõen erõsebben kötõdnek
egy célhoz, mint egymáshoz, azonban megítélni inkább egymáshoz
kötõdésük mértékét képesek. Egy 144 fõs amerikai futballcsapat onli-
ne rajongói körében végzett kutatás empirikus eredményei azt mutat-
ják, hogy ha az adott jelenséggel (a sportcsapattal) pozitív attitûdöt
akarunk kialakítani, annak szükséges feltétele a kohézió, pontosabban
a webkohézió megléte. A kutatók úgy találták, hogy az emberek azért
keresnek fel online csatornákat, hogy az élményeiket és tapasztalatai-
kat megoszthassák, de ezzel egy idõben a társas létrõl alkotott elképze-
léseik is megváltoznak, és közösségként kezdik észlelni magukat. A
folyamat során kialakul egy olyan csapatérzés, melyet kohéziónak ne-
vezhetünk, s mely közvetlenül képes megjósolni a digitális csoporthoz
való hozzájárulás mértékét.

A marketingkommunikációban e közösségi megközelítést szájbe-
szédnek (Word of Mouth, WOM) (Valck 2009), szájbeszédmarketingnek
vagy word-of-mouth marketingnek nevezik a szakértõk (Cheung 2012).
A szájbeszéd befolyásoló erõt jelent a vásárlási ciklusban, kiindulópont
lehet egy lehetséges vásárlásnál, illetve alternatívák közötti döntéshoza-
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tal esetén, akár offline, akár digitális formában. Azonban a WOM nem
csak fogyasztói döntéseket határoz meg, hanem aktívan formálja az el-
várásokat, a fogyasztás elõtti, illetve felhasználást érintõ attitûdöket
ugyanúgy, mint a fogyasztást követõ termék- vagy szolgáltatáspercepci-
ót (Bruyn 2008). Ezért tekinthetjük a szájbeszédet mint marketingerõt,
illetve mint egyéni viselkedést a kutatás egyik hangsúlyos elemének,
kvázi független változónak. Feltételezhetõ ugyanis, hogy azok a gondol-
kodásbeli, ítéletalkotási sémák, amelyek irányítják az egyén csoportala-
pú viselkedését (kohézió, identitás), ezen túlmenõen a digitális
csoporthoz való hozzájárulását, a digitális szájbeszéd generálását is ma-
gyarázhatják mint egyéni, illetve csoport alapú viselkedést.

Hipotézisek
Jelen kutatás átfogó célja, hogy feltérképezze azon pszichológiai

faktorokat, amelyek befolyásolják a digitális csoporthoz való hozzájáru-
lást, illetve amelyek ismeretében marketingszempontból releváns kö-
zösségi kampánystratégiák indíthatók. Függõ változókként, az aktív
eWOM (ami a csoporthoz való önindította hozzájárulást, tartalomgene-
rálást takarja), illetve a passzív eWOM-ot tartjuk szem elõtt (ami a kö-
zösség által generált tartalmak fogyasztását jelenti).

Az egyik talán legfontosabb társas szempontból releváns faktor a
kohézió mértéke, melyet az egyén a csoportra vonatkoztatva ítél meg. A
kohézió feltételezhetõen együtt jár a csoporthoz való hozzájárulással és
a csoport által közvetített információnak való kitétellel, mivel a csoport
épülése az egyén saját elképzeléseivel vág egybe. Továbbá lehetõséget
adunk a fogyasztónak, hogy értékrendjével egybeesõ módon, létezõ cso-
portok önkéntes tagja legyen, így minél erõsebb a kohézió érzése, annál
kifejezettebb lesz az aktivitás és az információkeresõ attitûd.

H1: Pozitív korreláció feltételezhetõ a csoportkohézió, valamint az
aktív és a passzív eWOM között. A korreláció erõsebb lesz az aktív,
mint a passzív faktorral.

Továbbá kapcsolat feltételezhetõ a csoportelkötelezõdés, illetve a
passzív és aktív eWOM között, mivel az a személy, aki megfelelõ módon
tud illeszkedni a csoport által képviselt értékekhez, az nagyobb elkötele-
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zõdést fog mutatni, így egyrészt erõsebb lesz pszichológiai szempontból
a fogyasztói bizalom, másrészt ez hozzájárul, hogy, ideális esetben, az
alkalmi fogyasztóból akár márkaevangelistává váljon az ember.

H2: Pozitív korreláció feltételezhetõ a csoportelkötelezõdés, vala-
mint az aktív és a passzív eWOM között.

Amennyiben az oldalon vallott értékek olyan formában és olyan
mértékben jelennek meg, amellyel az egyén identitásszinten tud azono-
sulni, az a személy nagyobb hozzájárulást fog mutatni, mivel lehetõsé-
get adtunk neki, hogy kifejezze önmagát az adott témakörrel. A
leanforward (aktív figyelemmel jellemezhetõ) média (Sas 2012) szerint
a siker feltétele a fogyasztó involválása, illetve a fogyasztó aktivitásra
való késztetése.

H3: Pozitív korreláció feltételezhetõ az identitás, valamint az ak-
tív és a passzív eWOM között.

Amennyiben a hipotézisek beigazolódnak, tulajdonképpen az 1. áb-
ra összefüggésrendszerét tudjuk felvázolni és vizsgálni útelemzési
módszerekkel. Az ismertetett hipotéziseken kívül az útelemzés során
azt is feltételeztük, hogy az aktív eWOM-tevékenység magasabb passzív
eWOM-értéket eredményez.

Forrás: saját szerkesztés.

1. ábra. A vizsgálati modell

Adatok és vizsgálati módszerek
A kutatás jellegébõl adódóan kérdõíves felmérést végeztünk egy

mûvészileg orientált digitális közegben (facebook.com/gyuriczart). A
vizsgálatban önkéntes személyek (összesen 76 fõ) vettek részt. Olyan
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emberek közösségérõl beszélhetünk, akik vállalják személyazonosságu-
kat egy online térben, és azonos típusú érdeklõdés mentén szervezõd-
nek egy digitális csoportba. Itt megoszthatják élményeiket és
véleményüket a formálódó termékekrõl, és individualista entitásokként
jelennek meg, saját névvel, saját profilképpel, nemmel, esetleg foglalko-
zásukat, illetve szabadidõs érdeklõdéseiket is megadhatják. A minta de-
mográfiai jellemzõit az 1. táblázat foglalja össze. A kitöltõk két dologban
mutatnak teljes egyezõséget: beszélnek angolul (ez az oldal nyelve), va-
lamint érdeklõdnek a képzõmûvészet iránt. A fiatalabb korosztály felül-
reprezentáltsága nem okoz elemzési problémát, mivel a közösségi
média tekintetében az aktivitás negatívan korrelál az életkorral, tehát az
aktív sokaság döntõen a fiatalok közössége (Correa 2010).

1. táblázat. A minta demográfiai megoszlása

Forrás: saját szerkesztés.

A vizsgálatban használt skálák (eredeti) angol nyelven kerültek fel-
használásra. A kérdõívcsomag egyaránt tartalmazott leíró, demográfiai
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Nem
nõk száma: 45 fõ

férfiak száma: 31 fõ

Nemzetiség
magyar: 35 fõ
USA-beli: 11 fõ
indiai: 7 fõ
angol: 4 fõ
egyéb: 19 fõ

Családi állapot
egyedülálló:

44 fõ
párkapcsolatban

él: 28 fõ
házas:
4 fõ

Iskolázottság
középiskolát
végzett: 23 fõ
BA-diplomával

rendelkezik: 16 fõ
MA-diplomával
rendelkezik: 15 fõ

Foglalkozás
diák:
43 fõ

alkalmazott:
20 fõ
egyéni

vállalkozó: 9 fõ

Lakóhely
47 ember városban

21 községben
5 faluban lakik

3 egyéb

Kor
átlagos születési év: 1987

szórás: 5,56 év
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jellegû adatokra vonatkozó kérdéseket, valamint az internetes kommu-
nikáció kihívásaihoz adaptált skálákat. A kutatásunkban használt kohé-
zió skálája (ld. 2. táblázat) (Seo et al. 2007) Anderson és Martin (2002)
munkássága nyomán jött létre. A kérdéssor öt állítást tartalmazott, min-
degyik 1-tõl 7-ig terjedõ Likert-skálán volt értékelhetõ a vizsgálati sze-
mélyek által. Az eredeti vizsgálatban tapasztalható Cronbach-alpha
érték 0,93 volt, ami validitás szempontjából elfogadhatónak bizonyult,
pozitívan korrelált olyan kísérleti változókkal, mint például az invol-
váltság.

2. táblázat. A webkohézió mérési skálája és megbízhatósági értéke

Forrás: saját szerkesztés.

A csoportelkötelezõdés (ld. 3. táblázat) mint függõ változó az egyén
csoport mellett való kitartásának, azonosulásának mutatószáma, a cso-
portbizalom és a csoportlojalitás mérésére megalkotott pszichológiai
kérdõív. Egyfajta aktív, proszociális attitûdöt, valamint viselkedési szán-
dékot mér. Az eredeti skálát Scanlan és munkatársai dolgozták ki (Scan-
lan 1993), hogy emberek egyéni motivációit és hajlandóságait tárják fel
és elemezzék arra való tekintettel, hogy sporttevékenységet folytassa-
nak. A kérdéssor nem eredeti formájában, hanem átdolgozott verzióban
került felhasználásra, amely Won Jao Seo és kollégáinak kutatásai
(2007) nyomán jött létre, akik sportrajongók online interakcióit vizsgál-
ták egy támogató digitális csoport keretében, amely közösség azonban a
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webko-
hézió

1. Más rajongói csoportokkal össze-
hasonlítva mi egységesebbek vagyunk.
2. Más csoporttagok is úgy jellemez-
nék az ideális csoporttagot, mint én.
3. Élvezem, hogy e csoport
tagjaival interakcióba léphetek.
4. Szeretnék tagja maradni ennek
a csoportnak.
5. Úgy érzem, hogy erõs az egység
a csoporttagok között.

Seo et al.
2007

Cronbach-
alpha érték a
kutatásban:

0,916
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közösségi média idõszak elõtt formálódott. A skála három állításból áll,
és mindegyik állítás egy 1-tõl 7-ig terjedõ Likert-skálán értékelhetõ a
vizsgálati személyek által. Az eredeti vizsgálatban használt kérdéssor
megbízhatósági mutatója, a Cronbach-alpha értéke 0,89. A prediktív va-
liditás kritériumát pedig az alapján elégítette ki, hogy megbízhatóan de-
monstrálta a sportolók atlétikai hajlandóságát (Seo et al. 2007).

3. táblázat. A csoportelkötelezõdés állításai és a skála
megbízhatósági értéke

Forrás: saját szerkesztés

Az identitás mérésére (ld. 4. táblázat) a kutatásban felhasznált skála
kifejezetten a társas jelenségek digitális vizsgálatára lett kidolgozva. A
kérdõív 9 állítást tartalmaz, amelyek három faktorba sorolandók: kogni-
tív, affektív és kiértékelõ identitás, azonban a kutatás szempontjából mi
a skála összevont értékeit használtuk. A kérdõív 7 fokú Likert-skálán
mér, ahol a magasabb pontszámot elérõ személyek nagyobb azonosulást
mutatnak a digitális közösség vallott értékeivel. Az eredeti kérdõív
Cronbach-alpha értéke 0,90 (Zeng 2009).

A tartalomgenerálás (ld. 5. táblázat) az önindította, individuális,
csoporthoz való elemi hozzájárulás. Digitális környezetben a hozzájáru-
lás természetesen eltérõ a nem digitális csoportmagatartástól. A viselke-
dés, amelyet itt tetten tudunk érni, olyan magatartásformákra terjed ki,
mint például az egyéni tartalom generálása, tartalom megosztása, tarta-
lom értékelése (ezáltal cirkuláltatva az ötletet a digitális élettérben),  tar-
talom megvitatása (ezáltal életben tartva a kommunikációt a virtuális
világban). Ezt a tartalomgenerálást nevezzük a továbbiakban aktív
eWOM-nak; ennek az ellentéte a tartalomfogyasztás, mely inkább
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csoport-
elköte-
lezõdés

1.Elkötelezett vagyok a csoporthoz
tartozásomat illetõen.
2. Eltökélt szándékom, hogy a cso-
port tagja maradjak.
3. Nehezemre esne kilépni ebbõl a
csoportból.

Seo et al.
2007

Cronbach-
alpha érték a
kutatásban:

0,886
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kiértékelõ
identitás

kognitív
identitás

affektív
identitás

1. Fontos ember vagyok ebben a
közösségben.
2. Értékes tagja vagyok ennek a
közösségnek.
3. Meg tudom gyõzni vélemé-
nyemrõl a közösség tagjait.
1. A közösségben betöltött szerepem
hasonló más tagok szerepéhez.
2. A közösséget formáló alapté-
ma személyiségem része.
3. Saját magamról alkotott képem
hasonlít a közösség imázsához.
1. Van értelme annak, hogy e
közösséghez tartozom.
2. Úgy gondolom, hogy e közös-
ség befogad engem.
3. Ragaszkodom ehhez a közös-
séghez.

Zeng
2009

Zeng
2009

Zeng
2009

0,926*

0,900*

0,946*

* Cronbach-alpha érték a kutatásban

4. táblázat. Az identitás dimenziói és a skála megbízhatósági értéke

Forrás: saját szerkesztés.

passzív folyamat, passzív eWOM. Mindkét faktor hat kérdésbõl áll,
amelyekre ötfokú Likert-skálán lehetett válaszolni, ahol a magasabb
pontszám nagyobb elkötelezõdést mutat. A skála saját szerkesztés ered-
ménye és Cronbach-alpha értéke 0,934.

A kutatásban szerzett adatok az SPSS 17.0 statisztikai szoftvercso-
maggal kerültek elemzésre. A Pearson-féle korreláció alapú elemzések
mellett egy többszörös lineáris regresszióanalízist végeztünk el, ahol egy
függõ (esetünkben az aktív eWOM), illetve több független változó (kohé-
zió, elkötelezõdés, identitás) között fennálló lineáris kapcsolatot model-
leztünk. Ezt követõen sor került továbbá egy SmartPLS szoftverrel végzett
útelemzésre is, mely alacsony elemszámú minta esetén is alkalmazható.
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passzív
eWom

aktív
eWom

Milyen gyakran nézed meg a Just do Art
által posztolt képeket?
Milyen gyakran olvasod a Just do Art
státusz frissítéseit?
Milyen gyakran nézed meg a Just do Art
videóit?
Milyen gyakran olvasod a Just do Art
posztjaira írt hozzászólásokat?
Milyen gyakran nézed meg mások
posztjait a Just do Art felületén?
Milyen gyakran posztolsz a Just do Art-on?
Milyen gyakran like-olod a Just do Art
képeit ?
Milyen gyakran like-olod a Just do Art
státusz frissítéseit?
Milyen gyakran like-olod a Just do Art
videóit?
Milyen gyakran osztod meg a Just do
Art posztjait?
Milyen gyakran szólsz hozzá egy Just
do Art poszthoz?
Milyen gyakran lépsz interakcióba má-
sokkal a hozzászólásaikra válaszolva a
Just do Art felületén?

0,871*

0,887*

5. táblázat. A tartalomgenerálás kérdései és a skála
megbízhatósági értéke

* Cronbach-alpha érték a kutatásban
Forrás: saját szerkesztés.

Eredmények
Az elõzetes korrelációanalízis az elvárásoknak megfelelõ eredménye-

ket hozott a vizsgált változók között. A 6. táblázatra tekintve láthatóak az
általunk kapott eredmények, amelyek közül mindegyik statisztikailag
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szignifikáns együtt járást mutatott a digitális csoporthoz való hozzájárulás-
sal. A változók között feltárt kapcsolatok pozitív elõjelûek és közepesen
erõsnek tekinthetõek. A kohézió az a faktor, amely a legerõsebben korrelál
a megfigyelt viselkedéssel, ami nem is meglepõ, hiszen ez a változó mutat-
ja azt, hogy mekkora szubjektív fontosságot rendel a személy a közösség-
hez. Továbbá mindhárom korábbi hipotézisünk igazolást nyert. Pozitív
korreláció feltételezhetõ a csoportkohézió, a csoportelkötelezõdés és az
identitás, valamint az aktív és a passzív eWOM között. A korreláció erõ-
sebb az aktív, mint a passzív faktorral a csoportkohézió esetében.

6. táblázat. A feltárt korrelációs kapcsolatok

Forrás: saját szerkesztés.

A pontosabb becslés érdekében egy többszörös lineáris regresszióana-
lízist is készítettünk. A statisztikai módszer során a stepwise eljárást
választottuk, amely egyes elemeket lépésrõl lépésre beléptet a statisztikai
modellbe, majd kizárja a nemkívánatos elemeket, azokat, amelyek nem já-
rulnak hozzá jelentõsen a statisztikai predikciótételhez (Sajtos 2007). Az
egyetlen elfogadható modell azzal magyarázza az aktív tartalomgenerálást,
hogy párhuzamba állítja a kohéziópontszámokkal. A többszempontú line-
áris regresszió alapján elmondható, hogy az egyén kohéziópontszáma szig-
nifikánsan magyarázza a próbafüggvényünkben szereplõ eWOM-ot,
mintegy 58,5%-ban [R=0,585, F(1,73)=101,308; p<0,0001]. Tehát ese-
tünkben akár a megelõzõ egyéni viselkedés ismeretének hiányában, pusz-
tán a megélt kohéziós szint alapján is tudunk arra vonatkozóan elõrejelzést
tenni, hogy milyen aktivitást mutat az egyén a csoporttal szemben. Az
elemzés kizárta a modellbõl az elkötelezõdés, illetve identitás faktorát, mi-
vel azok ebben az esetben repetitívnek (ismétlõdésnek) tûnnek, hiszen ke-
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aktív eWOM

passzív eWOM

kohézió

r=0,811;
p<0,001
r=0,807;
p<0,001

csoport-
elkötelezõdés
r=0,728;
p<0,001
r=0,695;
p<0,001

identitás

r=0,712;
p<0,001
r=0,757;
p<0,001
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vesebb információval (csupán a kohézió figyelembevételével) is képesek
vagyunk megjósolni az egyéni viselkedést. A PLS útelemzés eredményeit
az alábbi ábra mutatja. A vizsgált modellben kiindulópontként az identitás
megélését választottuk, amely bebizonyosodott, hogy magasabb értékek
esetén magasabb csoportelkötelezettséget (0,82) és magasabb kohézióérze-
tet (0,338) is eredményez. A csoportelkötelezettség érzete is pozitív kap-
csolatot mutat a kohézió megélésével, az útegyüttható értéke 0,559. A
magasabb kohézió aktív eWOM-hoz vezet a vizsgált modell szerint (0,857),
és a passzív eWOM-mal is pozitív a kapcsolata (0,175). Egyértelmûen bebi-
zonyosodott az is, hogy az aktív eWOM pozitív módon befolyásolja a pasz-
szív eWOM-szint alakulását (0,702). A kapcsolatok szignifikáns mivoltát
bottstrapping révén vizsgáltuk, ahol valamennyi kapcsolat esetében elfo-
gadható értékeket eredményezett a számítás. Az exogén, manifeszt válto-
zók regressziós súlyainak értéke 0,629 és 0,939 között mozog, a többszörös
négyzetes korrelációs együtthatók értéke az aktív eWOM esetében 0,734,
illetve a passzív eWOM esetében 0,735.

Forrás: saját szerkesztés.

2. ábra. A PLS útelemzés fõbb eredményei

Kohézió, csoportelkötelezettség és identitás mint az eWOM...
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Eredmények értékelése, megvitatása
E bevezetõ típusú empirikus munka egy speciális marketingkérdés-

re ad pszichológiai választ, elõsegítve a szintézist a két tudományterület
között. A normára való törekvés, vagyis az, hogy igazodunk mások néze-
teihez, alapvetõ törekvésünk. Mindez abból a szükségletünkbõl fakad,
hogy mindenkor valamely csoport tagjaiként kategorizáljuk magunkat,
így egyben le is horgonyozva identitásunkat. A konszenzus a csoport és
az egyén között, mint jelenség, szorosan összefügg a szociálpszicholó-
gusok által kohéziónak nevezett fogalommal, annak megélésével. Mint
ahogy említettük, mindez egy szociális percepció következménye, va-
gyis egy társas ítélet. Az egyéni ítéletek összegzése dönti el tehát végsõ
soron, hogy egy csoport összetart-e vagy éppen szétesik, ennek nyomán
alakul ki a fölérendelt célokkal való azonosulás, illetve a kollektív érzés,
a „mi-tudat”. A vizsgálat elvégzéséhez kiválasztott közösségünk nem
különbözik bármely más digitális csoporttól, tehát olyan referenciacso-
port, amely normaszabályozása alapján irányítja (az azonosulás mérté-
kétõl függõen) a csoporttagok viselkedését. Az azonosulás mértéke az
adott referenciacsoporttal szemben egy vélt vagy valós egybeesés men-
tén születik meg: vagyis az egyén és az egyén által feltételezett vagy ész-
lelt átlagos csoporttag hasonlóságának vagy különbözõségének
megítélése határozza meg az azonosulás mértékét (Smith–Mackie
2004). Tehát a csoport annál is inkább szolgál referenciapontként, minél
több hasonlóságot vél felfedezni az egyén saját maga és a csoporttagok
között az online környezetben. Ez az eredmény nem annyira magától ér-
tetõdõ, figyelembe véve a tényt, hogy a számítógép és internet térhódítá-
sát megelõzõ idõkben a csoportokra és a kohézió jelenségére úgy
tekintettünk, mint ami csak személyes interakciók mentén jöhet létre.

Eredményeink rámutatnak annak a jelentõségére, hogy miként
nyerhetünk értékes betekintést üzleti szempontból is relevánsnak te-
kinthetõ online közösségekbe, amelyek a jövõ kommunikációs csatorná-
it jelenthetik. A stratégiai csoportépítés alapja vitathatatlanul a
fogyasztói aktivitás serkentése, vagyis az aktív „szócsõ” a márkatulajdo-
nosoktól átkerül a fogyasztókhoz, akik képesek elvégezni a kampányok-
hoz kapcsolódó promóciós munka jelentõs részét, amennyiben ideális
feltételeket biztosítanak nekik. Az egyik ilyen feltétel a fogyasztói akti-
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vitás serkentése, illetve jutalmazása. Olyan üzenetekkel kell dolgoz-
nunk, amelyek átívelnek az egyszeri jelentõségen, a cég szervezeti kul-
túrájából, illetve központi értékeibõl fakadnak, és az individuumok akár
identitásuk szintjén is képesek azonosulni a termékünk vagy szolgálta-
tásunk üzenetével, a marketingtevékenységünkkel. A kohézió egyenes
ági következménye lesz az azonosulásnak, és ha ez megtörténik, illetve
a csoportok elérnek egy bizonyos kritikus tömeget, a közösségek életre
kelnek, és önszabályozó, lezárt rendszerekké válnak. Vezetõket nevez-
nek ki maguk fölé (moderátor), akik érvényesítik a közösségek által kö-
zösen elfogadott értékrendet (felhasználás feltételei, fórumszabályok),
illetve a normaszegõ egyéneket szankcionálják, miközben a megalkuvás
erejével bizonyos mederben tartják a közösséget. Másrészt komoly teret
kell biztosítani azoknak a személyeknek, akik aktív „promóteri”, véle-
ményvezér szerepet vállalnak, és a termékek „márkaevangelistájává”
válnak. E szerep kutatásaink szerint erõsen összefügg és pozitív módon
kapcsolódik az identitásazonosulás, a csoportelkötelezettség és a kohé-
zió megéléséhez a vizsgált online közösségi környezetben is. E látens
változók egyéni szintû megismerése és alakulásának irányítása révén a
márkatulajdonosok képessé válhatnak jól mûködõ online csoportok kia-
lakítására és menedzselésére.
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