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Zaufanie do marek jako mediator pomiedzy postrzeganym
ryzykiem i sklonnoscia do elektronicznego word-of-mouth

Streszczenie

Rozwoj Internetu oraz dostep konsumentow do mediow spotecznosciowych
wplywaja na ich zaangazowanie on-/ine. Odzwierciedla to rowniez sposob, w jaki
konsumenci wyrazajg opinie o markach i produktach w Sieci. Celem ankiety byto
zbadanie wptywu postrzeganego ryzyka i zaufania do marki na sktonnos¢ konsumen-
tow do electronic word-of-mouth (eWOM). Ponadto, autorzy zbadali rol¢ zaufania do
marki jako mediatora w relacji migdzy postrzeganym ryzykiem i eWOM. Zastoso-
wano modelowanie rownan strukturalnych (SEM) do analizy danych pochodzacych
z badania, w ktorym wzigto udziat 319 polskich konsumentow. Wyniki wykazaty ne-
gatywny wplyw postrzeganego ryzyka na zaufanie do uzywanych marek. Pozytywny
wplyw wykryto zar6wno w asocjacji postrzeganego ryzyka i sktonnoséci do eWOM,
jak i zaufania do marek oraz zaangazowania konsumentéw do wyrazania opinii w In-
ternecie. Wreszcie, zaobserwowano czgsciowa negatywna mediacj¢ zaufania do mar-
ki w relacji postrzeganego ryzyka i sktonnosci do generowania e WOM.

Stowa kluczowe: wyrazanie opinii przez konsumentéw w Internecie, eWOM,
postrzegane ryzyko, zaufanie do marki.

Kody JEL: M31, M37

Wstep

Wazrost popularno$ci mediéw spotecznosciowych powoduje, ze coraz tatwiej natknac¢ si¢
na opinie wyrazane przez konsumentow (electronic word-of-mouth, eWOM)'. Social media
daja konsumentom nieograniczone mozliwosci wspotpracy, wyrazania opinii, spostrzezen
i obaw, angazowania si¢ w tworzenie tresci dotyczacych marek oraz produktow (Schivinski,
Brzozowska-Wos 2015).

W przeciwienstwie do generowanego przez organizacje marketingu wirusowego?, opi-
nie wyrazane przez konsumentéw w Sieci (eWOM) mogg mie¢ zabarwienie pozytywne lub
negatywne. Z punktu widzenia konsumentow, zar6wno tresci o pozytywnym, jak i negatyw-

! Wyrazane opinie przez konsumentow w Internecie (electronic word-of-mouth, eWOM) to ,kazde pozytywne lub negatywne
o$wiadczenie dotyczace produktu lub organizacji, ztozone przez potencjalnych, obecnych lub bytych klientow i udostepnione
wielu osobom i instytucjom przez Internet” (Hennig-Thurau i in. 2004, s. 39).

> Marketing wirusowy, to ,,proces naktonienia konsumentéw do przekazywania wspotpracownikom, rodzinie i znajomym
firmowych komunikatow o charakterze marketingowym” (Laudon, Traver 2001, s. 381).
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nym tadunku emocjonalnym moga mie¢ olbrzymie pozytywne znaczenie zar6wno dla nich
samych, jak i dla innych konsumentow (Hennig-Thurau i in. 2004, s. 42).

Emocje odgrywajg istotng role w kwestii zaufania do marki® oraz postrzegania ryzyka*
korzystania z oferty danej marki (m.in. Ha, Perks 2005). Oprocz wymiaru racjonalnego,
marka funkcjonuje przede wszystkim na poziomie emocjonalnym, ktory pozwala produk-
towi na odroznienie si¢ od dobr konkurencyjnych o podobnych cechach funkcjonalnych.
Niejednokrotnie to zaufanie do marki decyduje o nabyciu produktu (Patkowski 2010, s. 12).
W literaturze rzadko rozpatrywano wptyw zaufania do marki na wyrazanie opinii przez konsu-
mentow w sposob tradycyjny (,,z ust do ust”) lub elektroniczny (Chiou i in. 2002; Ranaweera,
Prabhu 2003; Liao i in. 2009). Wedlug wiedzy autoréw, w literaturze wystepuja jedynie nie-
liczne badania ukazujace bezposredni wptyw postrzeganego ryzyka zwigzanego z markami na
sktonno$¢ do generowania opinii przez konsumentow (Dholakia 2001).

W celu uzyskania petnego obrazu interakcji zbadano relacje postrzeganego ryzyka, za-
ufania do marek zwigzanego z produktami danych marek oraz sktonnosci do wyrazania
opinii w Internecie.

Artykut podzielono na cztery sekcje. W pierwszej zaprezentowano przeglad wybranych
pozycji literatury naukowej wspierajacych ramy koncepcyjne badania oraz hipotezy. W dru-
giej czgsci przedstawiono wykorzystang w badaniu metodyke, zrodta danych, charakterysty-
ke proby oraz przyjete procedury. W kolejnej czesci zaprezentowano wykorzystane analizy
ilosciowe w celu zweryfikowania hipotez. Ostatnia czg$¢ zawiera podsumowanie wraz z im-
plikacjami dla menadzerow i badaczy.

Ramy teoretyczne i hipotezy

W przeprowadzonym badaniu autorzy zaproponowali wielowymiarowy model badaw-
czy, ktory przewiduje powigzania migdzy postrzeganym ryzykiem, zaufaniem do marek
oraz sktonnoécig do generowania opinii na temat produktow i marek w Internecie (e WOM)
(por. schemat 1).

Zanim u konsumenta wytworzy si¢ zaufanie badz zacznie on postrzegac ryzyko w odnie-
sieniu do produktow danej marki, musi posiada¢ doswiadczenie z marka. Doswiadczenie to
moze by¢ zwigzane z uzytkowaniem produktu danej marki, moze wynika¢ rowniez z uzy-
skanych informacji (Calder i in. 2009) oficjalnie prezentowanych przez marke w Internecie,
badz udostepnianych przez innych konsumentéw (Lee i in. 2011).

Literatura dotyczaca zachowan konsumentow wyréznia rozne rodzaje postrzeganego ryzy-
ka. Jednak nie analizuje si¢ ich odrebnie. Jacoby i Kaplan (1972) wyrdznili pigé rodzajow po-

3 Zaufanie do marki jest definiowane jako ,,gotowo$¢ przecigtnego konsumenta do polegania na zdolnosci marki do spetniania
jej deklarowanej funkcji” (Chaudhuri, Holbrook 2001, s. 82).

* Naukowcy definiujg ryzyko postrzegane przez konsumentéw w odniesieniu do produktow, jako niepewnos$¢ zwiazang z nie-
korzystnymi nastgpstwami zakupu wyrobu lub ustugi (Dowling, Staelin 1994, s. 119).

> Wyrazanie opinii przez konsumentow (word-of-mouth; WOM) utozsamia si¢ ze spontaniczna, nieformalng komunikacja
~twarza w twarz”, dotyczaca warto$ci uzytkowych, wrazen i opinii na temat marek, wyrobow i ustug (tzw. tresci generowanych
przez konsumentow). Istotne jest, ze ten rodzaj komunikacji zachodzi migdzy jednostkami, ktore nie reprezentuja podmiotow
komercyjnych (Carl 2006, s. 604-605).
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Schemat 1
Model koncepcyjny

Zaufanie
do marki

Sktonnos¢ do
eWOM

Postrzegane
ryzyko

Zrodto: opracowanie wlasne.

strzeganego ryzyka zwigzanego z produktami danej marki (finansowe, wydajnosci, fizyczne,
psychologiczne i spoteczne). Wedtug powyzszej koncepcji, w odniesieniu do réznych typow
produktow poziom poszczegolnych kategorii postrzeganego ryzyka moze by¢ inny.

Autorzy analizujacy relacje ryzyka i zaufania do marek produktow sa zgodni, co do tego,
iz redukcja postrzeganego ryzyka wplywa na wzrost zaufania klientow (Warrington i in.
2000; Koehn 2003; Hsin Chang, Wen Chen 2008). Wyniki badan wskazuja takze na mozli-
wos¢ wystapienia obustronnych relacji zaufania do marki i postrzeganego ryzyka zwigzane-
go z produktami danej marki (Hsin Chang, Wen Chen 2008).

Ryzyko postrzegane jest przez konsumentow w sposob subiektywny (Bauer 1960). Bloch
i Richins (1983) przeprowadzili badania, w ktorych skupili si¢ na efektach postrzeganego
ryzyka zwigzanego z produktami marek. Jednym z nich byto rozpowszechnianie informacji
na temat marek i produktow (WOM).

W literaturze dotyczacej zachowan, zaufanie do organizacji badz marki ma silne asocja-
cje z wyrazanymi przez konsumentow pozytywnymi opiniami (Ranaweera, Prabhu 2003;
Sichtmann 2007; Verhoef i in. 2002). Poza tym zaufanie do marki ma wptyw na sponta-
niczne zachowania konsumentéw (Carl 2006), ktorych przejawem moze by¢ generowanie
WOM. Firmy, przez whasciwg polityke marki, moga wptywac na tworzenie pozytywnych
relacji z konsumentami, a tym samym na generowanie przez nich pozytywnych opinii na
temat marek (WOM) w Sieci (Bettencourt 1997; Lacey, Morgan 2008). Przeprowadzona
analiza literatury pozwolita sformutowac nastgpujace hipotezy badawcze:

H1. Postrzeganie ryzyka wptywa pozytywnie na sktonno$¢ do wyrazania opinii przez kon-
sumentéw w Internecie.

H2. Postrzeganie ryzyka wplywa negatywnie na zaufanie do marki.

H3. Zaufanie do marki pozytywnie wptywa na sktonno$¢ do wyrazania opinii przez konsu-
mentow w Internecie.

Précz tego, zmiana poziomu zaufania do marki wptywa na poziom postrzeganego ryzyka
oraz che¢ konsumentow do wyrazania opinii w Internecie. Zatem:
H4. Zaufanie do marki posredniczy w relacji postrzeganego ryzyka i sktonnosci do wyraza-
nia opinii w Internecie.
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Metodyka badania

W celu weryfikacji hipotez autorzy przeprowadzili sondaz internetowy. Przed badaniem
glownym przeprowadzono dwa badania pilotazowe, by upewnic¢ si¢, ze zastosowane wyra-
Zenia, wyjasnienia i pytania sg zrozumiate dla respondentow. Dobor proby w badaniu wiasci-
wym oparto na metodzie kuli $nieznej. Badanie odbyto si¢ w maju 2016 roku. Ankietowani
mieli odnies¢ si¢ do wybranego zakupu dokonanego w ciggu ostatniego miesigca przed
wypelnianiem kwestionariusza. Zostali proszeni, by podczas wypetniania kwestionariusza,
poda¢ marke (niekoniecznie o silnej pozycji rynkowej) oraz wymieni¢ zwigzang z nig kate-
gori¢ zakupionego produktu. W badaniu wzieto udziat 367 konsumentéw. Po usunieciu nie-
kompletnych, badz nieprawidtowo wypetnionych rekordow, dalszej analizie poddano dane
wprowadzone przez 319 osob (86,9%).

Struktura proby przedstawia si¢ nastepujaco: 54,5% badanych stanowity kobiety; 72,7%
respondentow byto w przedziale wiekowym 18-24 lata; najwieksza grupa badanych dys-
ponowata miesigcznie kwotg do 2800 ztotych (74%), spedzata w Internecie od 2 do 4 go-
dzin dziennie (40,4%) oraz bardzo czgsto korzystata z mediow spotecznosciowych (26,3%).
W sumie w badaniu respondenci odniesli si¢ do 146 marek. Najczesciej wymieniali znane
marki, m.in. Samsung, Nike, Apple, Adidas, Converse, Nivea, LG, Zara.

Przy pomiarze postrzeganego ryzyka zaadaptowano konstrukt zaproponowany przez
Jacoby’ego i Kaplana (1972). Zaproponowani oni pi¢¢ rodzajow postrzeganego ryzyka, jed-
nak autorzy zdecydowali si¢ potaczy¢ ryzyko spoteczne i psychologiczne w jednym czynni-
ku. W konsekwencji, pomiaru dokonano wykorzystujac cztery sformutowania.

Z kolei zaufanie do marki mierzono za po$rednictwem czterech czynnikow zapropo-
nowanych przez Delgado-Ballester, Munuera-Aleman i Yague-Guillen (2003). Odrzucono
czynnik piaty, gdyz w swoim pierwotnym brzmieniu bardziej nawiazuje do postrzeganego
ryzyka niz do zaufania.

W przypadku badania sktonno$ci konsumentow do wyrazania opinii w Internecie wy-
korzystano konstrukt Harrisona-Walkera (2001). Autor opracowat go pod katem trady-
cyjnego word-of-mouth. W kwestionariuszu wykorzystano jedynie pi¢¢ czynnikow. Ich
wybor wigzat si¢ z latwoscig zaadaptowania na potrzeby badania zachowan konsumentow
w Internecie.

W przypadku wszystkich trzech konstruktow zastosowano siedmiopunktowe skale
Likerta, gdzie 1 oznaczalo ,,zdecydowanie nie”, a 7 ,,zdecydowanie tak”.

Uzyskane wyniki

W celu weryfikacji modelu koncepcyjnego przeprowadzono konfirmacyjng analizg
czynnikowa (CFA). Wartosci wspotczynnika CR (Joreskog rho)® wyniosty dla postrzega-
nego ryzyka 0,82, zaufania do marki 0,86 oraz sktonnos$ci do wyrazania opinii w Internecie

¢ Akceptowalna warto$¢ CR wynosi 0,7 i powyzej.
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Tabela 1
Statystyki opisowe

Ladunki Srednia Odch. Skosnos¢ | Kurtoza | CR | AVE

KONSTRUKTY czastkowe Stand.

Zaufanie do marki

Czuje, ze do produktow tej marki
mozna mie¢ zaufanie

Uwazam, ze produkty tej marki sa
niezawodne

0,79 5,96 1,10 -1,12 1,04

0,79 5,39 1,20 -0,76 0,80

2
Uwazam, ze produkty tej matki daja 0.86 106

mi to czego szukam
Czuje, ze produkty tej marki spetnia
moje oczekiwania

0,85 5,65 1,14 -0,71 0,08

0,72 5,89 1,07 -1,01 0,76

Postrzegane ryzyko

Produkt tej marki bedzie kiepskiej
jakosci w poréwnaniu do poniesio- 0,78 2,93 1,67 0,78 -0,33
nych kosztow

Produkt tej marki nie bedzie mi od-
powiadat pod wzgledem funkcjonal- 0,85 2,84 1,61 0,73 -0,28
nos$ci/ nie b¢dzie dziatat prawidtowo
Produkt tej marki bedzie niebez-
pieczny w uzytkowaniu
Uzytkowanie produktu tej marki
bedzie miato negatywny wplyw na
moj wizerunek wsrod znajomych

i rodziny

eWOM

Kiedy przekazuj¢ innym informa-
cje w sieci na temat tej marki i jej
produktow, staram si¢ moéwic o nich
w najdrobniejszych szczegotach

0,82 | 0,54
0,69 2,00 1,54 1,59 1,53

0,60 1,92 1,54 1,70 1,88

0,73 5,23 1,68 -0,85 -0,01

Rzadko przekazuje innym co$ wie-
cej niz tylko nazwe marki

Zdarza mi si¢ tak bardzo angazowacé
w przekazywanie i wymiang infor-
magcji z innymi na temat tej marki 0,75 5,02 1,71 -0,73 -0,20 | 0,86 | 0,56
ijej produktow, ze czasem trudno mi
przestac

Mam tylko dobre rzeczy do po-
wiedzenia na temat tej marki i jej 0,82 4,65 1,52 -0,45 -0,19
produktow

Chociaz uzywam produktow tej
marki, to innym przekazuje, ze jej 0,80 4,53 1,54 -0,44 -0,27
,.hie polecam”

0,64 4,65 1,64 -0,44 -0,50

Uwaga: CR = wspotczynnik rzetelnosci tacznej (Joreskog rho); AVE = wskaznik przecigtnej wyodrgbnionej
wariancji'
Zrédto: opracowanie wiasne.

! Wartoséci AVE powyzej 0,7 sa uwazane za bardzo dobre, z kolei poziom 0,5 jest uznawany za dopuszczalny.
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0,86 (por. tabela 1). Warto$¢ 4> wyniosta 258,47 (df = 62), indeks wzglednego dopasowania
(CFI) osiagnigto na poziomie 0,90, a wspotczynnik Tuckera-Lewisa (7L]) na poziomie 0,90.
Btad aproksymacji (RMSEA) wyniost 0,07. Wszystkie warto$ci przekroczyty swoje progi
akceptowalnos$ci (Hair Jr. 1 in. 2014, s. 785).

Analiza $ciezek (por. tabela 2) potwierdzita wszystkie postawione hipotezy. W szczegol-
nosci postrzegane ryzyko wptywa dodatnio na sktonno$¢ do wyrazania opinii w Internecie
(B=0,23,¢=3.,75, p<0,001), co pozwolito potwierdzi¢ hipoteze H1. Zmiana postrzeganego
ryzyka w danym kierunku wywotuje proporcjonalng zmiang sktonnosci do eWOM w tym sa-
mym kierunku. Postrzegane ryzyko zwiazane z produktami danych marek wptywa ujemnie
na zaufanie do marek (f =-0,41, ¢=-7,05, p <0,001), co pozwolito potwierdzi¢ hipoteze H2.
Swiadczy to o tym, ze zmiana poziomu zaufania do marki wptywa odwrotnie proporcjonal-
nie do zmiany poziomu postrzeganego ryzyka wobec produktéw danych marek. Zaufanie do
marek wptywa dodatnio na sktonno$¢ do wyrazania opinii w Internecie (p = 0,28, ¢t = 4,21,
p < 0,001) pozwalajac potwierdzi¢ hipoteze H3. Zatem, podobnie, jak w przypadku H1,
zmiana poziomu zaufania do marek wywotuje proporcjonalng zmiang sktonnosci do eWOM.

Tabela 2

Standaryzowane wspolczynniki modelu strukturalnego

Analiza sciezek

andel_wew_5-2017.indd 77 @

] Akceptacja lub
Hipotezy B ! r Odrzucenie
H1. Ryzyko — eWOM 0,23 3,75 Hokk Akceptacja
H2. Ryzyko — Zaufanie do marek -0,41 -7,05 Hokk Akceptacja
H3. Zaufanie do marek — eWOM 0,28 421 Hokk Akceptacja
Analiza mediacji

. Bezposr. B Bezposr. B , . .
Hipoteza bez mediatora | z mediatorem Posredni B Typ mediacji
H4. Ryzyko — Zaufanie do marek — eWOM | 0,11% 0,285+ L0, 12%% Czglciowa

mediacja

Uwaga”: N=319; y2 = 258,47 (df = 62); CFI = 0,90; TLI = 0,90; RMSEA = 0,07; * p <0,10; *** p < 0,001
Zrodto: jak w tabeli 1..

Hipoteza H4 zakladala, ze zaufanie do marki jest mediatorem® pomiedzy postrzeganym
ryzykiem zwigzanym z produktami danych marek i sktonnos$cig do generowania eWOM (por.
tabela 2). Do estymacji mediacji ponownie oszacowano model rownania strukturalnego (przy
poczatkowym tadowaniu proby — bootstrap na poziomie 5000). Wyniki wskazuja, ze bez-

7 Progowa warto$¢ wspotczynnikow CFI i TLI (mierzacych dopasowanie modelu strukturalnego do danych) wynosi 0,9, jed-
nak im blizej 1, tym lepiej. Model jest dobrze dopasowany do danych, jesli warto§¢ RMSEA ($redni biad aproksymacji proby
do populacji idealnej) jest mniejsza niz 0,05, jednak dopuszcza si¢ tez wartosci mniejsze niz 0,08.

8 Rol¢ i znaczenie mediacji w badaniach wykorzystujacych metody modelowania strukturalnego wnikliwie opisuja Baron
i Kenny (1986).
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posredni efekt postrzeganego ryzyka na sktonno$¢ do wyrazania opinii w Internecie byt do-
datni i statystycznie istotny (B = 0,23; t-value = 3,75; wartos¢ p> 0,001). Bezposredni efekt
z mediatorem (zaufanie do marki) byt dodatni i statystycznie istotny (p = 0,22; p > 0,01).
Posrednie oszacowanie byto ujemne i statystycznie istotne (p = -0,12; wartos¢ p > 0,01).
Hipoteza H4 zostata potwierdzona. Zaufanie do marki negatywnie i cze$ciowo posredniczy
w pozytywnej relacji postrzeganego ryzyka i sktonnosci konsumentow do wyrazania opinii
w Internecie.

Podsumowanie

Wyniki analizy danych dowodza, ze zar6wno postrzegane ryzyko, jak i zaufanie wplywaja
pozytywnie na sktonno$¢ do wyrazania opinii na temat marek i produktow przez konsumentow
w Sieci. Oznacza to, ze wzrost postrzeganego ryzyka bedzie powodowat rowniez wzrost gene-
rowania eWOM i1 odwrotnie — spadek postrzeganego ryzyka spowoduje zmniejszenie skton-
nosci konsumentow do zamieszczania komentarzy, uwag i spostrzezen dotyczacych marek
i produktéw w Internecie. Podobny mechanizm bedzie dziatat w odniesieniu do zaufania do
marki. Jego wzrost lub spadek bedzie wplywat na wzrost lub spadek sktonnosci konsumentow
do generowania eWOM. W przypadku obniZenia poziomu postrzeganego ryzyka wzro$nie po-
ziom zaufania do marki, co bedzie skutkowato mniejszg sktonnoscia do zamieszczania opinii
na temat produktéw danych marek przez konsumentéw w Internecie. W sytuacji, gdy poziom
postrzeganego ryzyka wzrosnie, rownoczesnie zmaleje poziom zaufania do marki, a to spo-
woduje wzrost sktonnosci konsumentow do generowania eWOM. Wyniki badania sugeruja,
ze konsumenci sg sktonni wyraza¢ swoje opinie raczej pod wptywem przyrostu negatywnych
bodzcoéw zwigzanych z ryzykiem. Moze to mie¢ odniesienie do zachowan prospotecznych,
istotnych w kontekscie dalszego rozwoju 1 wartosci marek (Hennig-Thurau i in. 2004, s. 42).
Zatem firmy powinny stara¢ si¢ wplywac¢ poprzez swoje dziatania rynkowe (m.in. komunika-
cyjne, zwigzane z produktem, wygoda jego nabycia i kosztami ponoszonymi przez konsumen-
tow) na minimalizowanie postrzeganego ryzyka.

Wedtug wiedzy autorow, przeprowadzone badanie jest pierwszym badaniem analizuja-
cym postrzegane ryzyko, zaufanie do marki oraz sktonnos¢ do eOM. W kolejnych bada-
niach powinno rozszerzy¢ si¢ liste czynnikow sktonnosci do electronic word-of-mouth oraz
odnies¢ si¢ osobno do kreowania pozytywnych i negatywnych opinii, co datoby petiejszy
obraz zachowan konsumentow. Wskazane byloby tez rozwazenie wykorzystania dodatko-
wych wymiarow, ktore moglyby pehi¢ role mediatoréw lub motywatorow.
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Brand Trust as a Mediator between the Perceived Risk and Electronic

Word-of-Mouth

Summary

The development of Internet and the access of consumers to social media influ-
ence their online engagement. This also reflects on how consumers write online
opinions about brands and products. This survey objective was to research the influ-
ence of the perceived risk and brand trust on the consumers’ engagement with elec-
tronic word-of-mouth. Moreover, the authors investigate the role of brand trust as
amediator in the relationship between the perceived risk and eWOM. The structural
equation modelling (SEM) was used to analyse data from 319 Polish consumers.
The results indicated a negative influence of the perceived risk on consumes’ brand
trust. A positive influence was detected from the perceived risk and brand trust on
the consumers’ engagement with eWOM. Finally, brand trust was detected to nega-
tively partially mediate the relationship of the perceived risk and eWOM.

Key words: electronic word-of-mouth, eWOM, brand trust, perceived risk.

JEL codes: M31, M37

JloBepue k MapkaM Kak MeIHaTOP MeKAy BOCIIPHHUMAaEeMbIM PHCKOM

H CKJIOHHOCTBIO K JICKTPOHHOMY capadgaHHOMY paauo

Pe3iome

Pa3BuTHE HHTEpHETA U HOCTYII IOTPEOUTENEH K COIHATLHBIM ME/INA BIUSIOT HA
UX BOBJICYCHHOCTH B (hOpMe OHJIAHH. DTO TOXKE OTPaKaeT Croco0, KAKMM MOTpeOu-
TeJH BBIPAXKAIOT CBOE MHEHHE 0 MapKax U IPOAyKTax B ceTu. L{enpio onpoca ObL1o
U3y4YeHHE BIMSIHKS BOCIIPUHUMAEMOTO PHCKA U JOBEPHUSI K MapKe Ha CKJIOHHOCTh
noTpeduTeNnel K MoIb30BAHUIO ANEKTPOHHBIM capadaHHbIM paauo (anmt. eWOM).
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Kpome Toro, aBTOpBI H3y4HIIH POJIb TOBEPHS K MapKe B Ka4eCTBE MEMATOPa MEK-
Iy BOCIIPHHIMAEMBIM pHCKOM U e WOM. IIpuMeHmm MOeTMpoBaHNe CTPYKTYp-
HBIX ypaBHEeHUH (aH. SEM) Ui aHain3a JaHHBIX, TOTYyYEHHBIX IO X0y OIpoca,
B KOTOPOM NpHHsUIM yuacTue 319 nosibckux norpedureneii. Pesynbrarsl noxazanu
OTpHIATENILHOE BJIMSHIE BOCIPUHIMAEMOTO PHUCKA Ha JIOBEpHE K UCIIOIb3YEMbIM
Mmapkam. [TonoxuTenpHOE BIMSHIE BBISBHIIN KaK B aCCOLMAIINK BOCIPHHIMAEMOT0
pHCKa U CKJIIOHHOCTH K e WOM, Tak 1 10BepHs K MapKaMm, a TakKe TOTOBHOCTH I10-
TpebuTeneil BrIpakarh CBOe MHEHUE B HHTEpHETe. HakoHel, OTMeTIH YacTHIHYIO
OTPHIATENBHYIO MEANALINIO TOBEPHS K MAPKE MO OTHOLICHUIO K BOCHPHHUMAEMO-
MY PHCKY U CKIIOHHOCTH K TeHepHpoBaHuio e WOM.

KuroueBble ciioBa: BhIpaKeHHE MHEHHH MOTPeOHTETSIMH B MHTEpHeTe, eWOM,
BOCIIPUMAEMBIIl PHCK, 10BEpUE K MapKe.

Konw1 JEL: M31, M37
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