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1. BEVEZETES

Az online vasarlasok népszertiségének folyamatos novekedésével egyidoben (KSHI1, 2023;
GKID, 2024), az online térben a fogyasztok &ltal hagyott visszajelzések, illetve vélemények
egy-egy termékrdl vagy éppen szolgaltatasrol, is fontosnak és befolyasosnak bizonyulnak
(Ullah et al., 2016). Az online fogyasztoi vélemények pedig az e-WOM, azaz online szajreklam
(Markos-Kujbus, 2016), egyik tipusai (Zhang, Craciun és Shin, 2010). 2024 februarjaban
példaul a magyarok 55%-a nyilatkozta azt, hogy nagyon fontosnak talaljadk az online
véleményeket (Statistal, 2024).

Tekintve, hogy Magyarorszagon 2020-ban a ruhazati termékek voltak a masodik
legtdbbet online vasarolt termékkategoria (KutatoCentrum, 2020), illetve, hogy a hasznaltruha
piac is boviildben van (ThredUp és GlobalData, 2024), nem véletlen, hogy a 2008-ban alapitott,
Magyarorszagon csak 2022 szeptemberében megjelend (Madzin, 2023), Vinted, ruhazati
termékek Ujraeladasara 1étrejovo (Kale, 2024), online piactér, akkora népszeriiségnek 6rvend.
Ezt a népszerliségi hullamot meglovagolva szeretném megérteni a Vinted felhasznalok

hozzaallasat a platformon hagyott széveges felhasznaléi visszajelzésekhez.

Azt, hogy miért pont a Vinted platform vizsgalatara esett a valasztasom, leginkabb a
Vinted népszertisége indokolja. A Vintedhez hasonlo C2C tipust platformok egyre
népszeriibbek itthon is a hasznaltruhakereskedelem tekintetében (Varnai, 2018). A platform a
digitalizalt kornyezetben jol biztositja az itthon népszerti vallfas turkalok (Varnai, 2018)
mitkodését és vasarlasi élményét. Mint sok mas platformon, példaul Tripadvisor.com, Etsy.com
és Booking.com, a Vinteden is lehetdségiik van a felhasznaloknak a vasarlas lebonyolitasat
kovetden online vélemény formajaban kifejteni a termékkel vagy némely platform esetében a
szolgéltatassal kapcsolatos véleményeiket, azaz az e-WOM folyamataiba bekapcsolédni
(Huete-Alcocer, 2017). A Vinteden ez a folyamat organikus WOMnak, azaz szajreklamnak,
mindsiil, hiszen a Vintedtdl semmilyen juttatdsban nem részesiilnek ezért a visszajelzést irok

(Markos-Kujbus, 2016).



2. TEMAFELVETES

A kutatdsom alapjat egy 2012-ben Kim és Gupta altal publikalt tanulmany fogja képezni. Ebben
a kutatasban Kim és Gupta (2012) azt vizsgaltak meg, hogy a kiilonboz6 tipusu véleményekben
megjelend érzelmek hogyan befolyasoljak a fogyasztok megitélését. Ugyan Ok ekkor
szamitogépekrol készitett visszajelzéseket vizsgéltak, én most azonban a Vinteden talalhato
eladokrél szOlo visszajelzéseket szeretném megvizsgalni hasznossagi, megbizhatdsagi,

racionalitasi, illetve a vasarlasi szandek szempontjabol.

Célom, ezzel a kutatassal, hogy egy bizonyos kutatasi rést is betoltsek. A jelenlegi
szakirodalom elsdsorban a termékekkel kapcsolatos visszajelzések elemzésére dsszpontosit, és
csak nagyon kevés olyan kutatas talalhato, amely a személyekr6l, esetemben az eladokrol, sz616
visszajelzéseket vizsgalta. Ez valosziniileg annak is kdszonhetd, hogy nem sok olyan platform
létezik, ahol ilyen visszajelzésre lehetdsége lenne a fogyasztoknak. Mindemellett a
kutatasommal arra is szeretnénk javaslatot tenni, hogy az eredmények alapjan milyen tovabbi

fejlesztési lehetdségek rejlenek a Vinted platformban.

Kutatasomban azt vizsgalom, hogy a Vinted felhasznalok hogyan reagalnak ezekre a
visszajelzésekre, illetve, hogy befolyasoljak-e a dontéshozatali folyamatukat, ha azokban
érzelmek is megjelennek. Szeretném megvizsgalni, hogy az érzelmi toltet és a visszajelzések
stilusa milyen hatast gyakorol az egyének vasarlasi dontéseire, hogyan befolyéasolja ez a
vélemény hasznossagat, a megbizhatdsagat, az eladdrdl alkotott képet, illetve a vasarlasi

szandékot. Fo kutatasi kérdésem ezek alapjan a kovetkezo:

Milyen hatassal vannak a kiilonb6z6 érzelmi toltetii és polaritast visszajelzések a Vinted

felhasznaldinak fogyaszt6i magatartasara és vasarlasi dontéshozatali folyamataira?

Annak érdekében, hogy valaszt kapjak erre a kérdésekre, a kutatds soran kevert
modszertant fogok alkalmazni. Egyrészrél egy netnografiai elemzést végzek el
tartalomelemzéssel, amivel megvizsgdlom a Vinteden talalhatd visszajelzéseket és ennek
segitségével stimulusokat fogok Gsszeallitani a kutatas masodik részében sorra keriil6 kérdbives

kutatashoz.

A dolgozat elején attekintem a jelenleg elérhetd szakirodalmat, réviden dsszefoglalom,
illetve definidlom, mind a WOMot, mind pedig az e-WOMot. Ezt kovetden bemutatom, hogy
az érzelmek, hogyan jelenhetnek meg az online térben, és milyen hatast gyakorolhatnak a
fogyasztokra és végil tovabbi szakirodalom segitsegével felallitom a hipotéziseket. Az ezt



kovetd részben részletesen bemutatom a kutatdsi modszertant, majd a kérddéiv elemzésével
folytatom a sort és végiul ennek az elemzésnek a kiértékelésével és kovetkeztetések

megallapitasaval zarom kutatadsomat.



3. SZAKIRODALMI ATTEKINTES
3.1. WOM

Az emberek &ltaldban szeretik megosztani véleményeiket masokkal, informaciokat
tovabbadni, akar beszélgetések, akar pletykak formajaban. A torténelem soran az
informécidcsere legintenzivebb madja a szoros, csaladi és kbzosségi kapcsolatokon belul zajlott
(Szvetelszky, 2010). A beszéd révén megvaldsuld informacidatadds mar a kdzépkori
tarsadalmakban is hangsulyos szerepet jatszott, hiszen a hirek ekkoriban szajrél széjra terjedtek
(Guastella, 2017). ,,A WOM olyan forumokat tud leginkabb megmozgatni, ahol csomopontok
jonnek létre — régen ilyen volt a fono, a vasar, a kocsma. Ma pedig egyértelmiien az online

felliletek, a kozosségi média ad teret a WOM-nak” — mondja B6hm Kornél (Ganzler, 2021).”

A WOM, magyarul szajreklam Iényegében egy olyan informalis kommunikaciot takar,
amely a fogyasztok kozotti parbeszédre épit, és elsdsorban termékek vagy szolgaltatdsok
hasznalatarol, jellemzo6irdl, illetve ezekkel kapcsolatos tapasztalatairdl szol (Price, Higie ¢€s
Feick, 1987; Gildin, 2003; Lee et al., 2011; Hennig-Thurau et al., 2004). Az 1900-as évek
masodik felétdl kezdve tobb kutatés is vizsgalta ezt a jelenséget (Arndt, 1967; Price, Higie és
Feick, 1987). Arndt (1967) korai tanulmanya is ramutatott arra, hogy a WOM milyen jelentds
hatassal van a vasarloi dontésekre, mig a kedvez6 WOM arra 0sztonzi a fogyasztokat, hogy
megvasaroljak a terméket, addig a kedvezdtlen WOM ¢épp az ellenkezd hatédst valtja ki,
visszatartva Oket a vasarlastol. Arndt (1967) azt is megallapitotta, hogy azok szdmadra, akik
bizonytalanok egy adott termék megvasarlasat illetéen, a masok altal megosztott vélemények

jelentds tdAmpontot nyujthatnak a dontésiik meghozatalaban.

A WOM tevékenységben vald onkéntes részvétel mogott szamos motivald tényezo all,
amelyek vonzdva teszik a folyamatot a felhasznalok szaméara. A The New York Times
Customer Insight Group (2011) kutatasa szerint a megkérdezettek kozel fele (49%) azért oszt
meg bizonyos informéacidkat online, hogy azzal masokat tajékoztasson szamara relevans
termékekrdl és szolgaltatdsokrdl, valamint, hogy ezzel hatdst gyakoroljanak masok
véleményére. Az ilyen megosztas egyik meghatarozd motivacios tényezdje az tgynevezett
tarsadalmi megerdsités (Allton, 2023), ami segit nekik onbecsilesiiket és az Gsszetartozas

érzetét novelni (Ballara, 2023).

Ha a masik oldalrdl kozelitjuk meg a WOM folyamatokba valé bekapcsolddast, akkor
fontos kitérni arra is, hogy miért fordulunk szivesen mésok tanacsaihoz, amikor egy termék

vagy szolgaltatas megvasarlasa el6tt allunk. A vasarloi dontéshozatali folyamat sordn a
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fogyasztok gyakran keresnek kiilsé véleményeket annak érdekében, hogy megalapozottabb
dontéseket hozhassanak (Keller és Kotler, 2016). A vasarlasi dontéshozatal klasszikus,
Otlépcsés modelljében az informaciokeresés a masodik 1épcséfok (Keller és Kotler, 2016),
amely kulcsfontossagu szerepet jatszik a dontési folyamatban. Az informaciogytjtés egyik o
tipusa az aktiv informéciokeresési szakasz (Keller és Kotler, 2016), amelyben kiemelkedd
szerepe van a WOMnak, hiszen ilyenkor kérik ki a fogyasztok a barataik vélemenyét, olvasnak
online értékeléseket és gytijtenek tudatosan szamukra relevans informaciokat (Keller és Kotler,

2016).

A WOM hatékonysagat meger6siti a McKinsey Quarterly altal 2010-ben végzett
piackutatas, amely szerinta WOM az 6sszes vasarlasi dontés 20-50%-anak a f6 mozgatorugdja.
Kilonosen fontos szerepet jatszik ez a jelenség Uj termékek esetében, valamint, amikor
El6bbi helyzeteben a fogyasztok altal észlelt kockazat jelentds, mivel nincsenek tapasztalataik
az adott termékkel kapcsolatban (Hofmeister-Toth, 2017). Ennek a kockazatnak a csokkentése
érdekében a vasarlok hajlamosak minél tobb informacidt gylijteni, legyen sz6 személyes

ajanlasokrol vagy online értékelésekrél (Hofmeister-Téth, 2017).

A WOM egyik tipusa az ugynevezett e-WOM, azaz online szajreklam (Markos-Kujbus,

2016). A kovetkezdkben ezt a témat fogom részletesen kifejteni.
3.1.1. e-WOM

A szeles sdvu internet-hozzaférés elérhetéségének terjedésével (KSH2, 2022) a fogyasztok nem
korlatozottak tobbé, arra, hogy csak szamukra ismerds emberektél, személyesen kérjenek
tanacsot vasarlasi dontéseik meghozatala el6tt (Huete-Alcocer, 2017). Mar 1998-ban Buttle is
megallapitotta, hogy a WOMnak nem kell feltétleniil szemtdl szemben, kozvetleniil, szoban

zajlania, mivel a virtualis WOM is ugyanolyan hatékonyan miikédhet, mint a hagyomanyos.

A tradicionalis WOM és az e-WOM kozotti kilonbségek abrazolasara az 1. tablazatot

készitettem, melynek segitségével konnyen szemléltethetem a kilonbségeket.



1. tablazat: Az online e-WOM és hagyomanyos offline WOM kozotti kiilonbségek

Tulajdonsagok Hagyomanyos offline WOM Online e-WOM
. " szinkron (Berger és lyengar, aszinkron (Berger és lyengar,
Szinkronitas 2013) 2013)

pl.: barétok, csaladtagok

pl.: interneten keresztil

meg

Résztvevok (Nieto, Hernandez-Maestro és .
Mufioz-Gallego, 2014) (Hennig-Thurau et al., 2004)
. a beszélgetés idejére marad hosszabb ideig elérhetd
Idotartam

(Markos-Kujbus, 2013)

Megjelenési forma

szobeli (Arndt, 1967)

irott (Baker, Donthu és Kumar,
2016)

Megbizhato6sag

a fogyasztok megbiznak az
altaluk ismert személyek
ajanlasaiban (The Nielsen

Company, 2015)

az ismeretlen forrasbol
szarmaz0 ajanlasok hitelessége
gyakran kérdéses (Luo et al.,
2013)

Megjelenés helyei

pl.: szemtdl szemben, telefon
(Goyette et al., 2010)

pl.: blogok, véleményezd
oldalak, virtualis kozosségek
(Markos-Kujbus és Csordas,

2019)
Forras: Berger és lyengar, 2013; Nieto, Hernandez-Maestro és Mufioz-Gallego, 2014; Hennig-

Thurau et al., 2004; Markos-Kujbus, 2013; Arndt, 1967; Baker, Donthu és Kumar, 2016; The
Nielsen Company, 2015; Luo et al., 2013; Goyette et al., 2010; Markos-Kujbus és Csordas,

2019 alapjan sajat szerkesztés

Az online tér megjelenésével tehat a fogyasztok egyre szélesebb korben oszthatnak meg
informaciokat az interneten, kiilonb6z6 platformokon keresztiil (Hennig-Thurau et al., 2004).
Ahogy Sharifpour ¢és munkatarsai (2016) is kiemelik, erre tobbféle Ilehetdség all
rendelkezésuikre, blogok, chatszobak, e-mailek, €s csatornak segitségével. A jelenlegi kutatas
szempontjabol fontos e-WOM tipus azonban az online felhasznaldi vélemény (Park és Kim,
2008).

A Vinteden az e-WOM abban nyilvanul meg, hogy a vasarlasokat kovetéen a
felhasznalok veleményezhetik az eladokat, illetve a vasarlokat. A Vinted nem teszi ezt a
funkciot kételezové, azonban maga a platform a kozosségi gazdasag elvei mentén miikodik
(Kovacs, 2022), ahol az egyiittmi{ikodés és a kozosséghez vald tartozas hangstlyos szerepet
jatszik (Kovacs, 2022). Ez a kdz6sségi jelleg pedig gyakran arra 6sztonzi a felhasznal6kat, hogy
részt vegyenek az e-WOM folyamataiban (Luo eés Chien, 2021). Mivel a Vintedtél semmilyen
juttatasban nem részesllnek ezért a visszajelzést irok, a platformon jelenlevdé WOM

organikusnak mindsiil (Markos-Kujbus, 2016).



3.1.2. negativ és pozitiv e-WOM

Ahogyan azt mar kordbban is emlitette Buttle (1998), a WOM 6nmagaban lehet pozitiv és
negativ is, amely hatast gyakorol az attitiidre, az észlelt hasznossagra, a vasarlasi szandékra, az

ajanlasi hajlanddségra és a hitelesség megitélésére (Purnawirawan et al., 2015).

A pozitiv e-WOM nem csak a vasarlasi szandékot erésiti meg a fogyasztokban, hanem
segit nekik az eladdk hitelességeét is megitélni (Cheung, Lee és Thadani, 2009). Tovabba a
termékkel kapcsolatos attitidot (Purnawirawan et al., 2015) és a markaimazst (Wang és
McCarthy, 2023) is erételjesebben befolyasoljak a pozitiv polaritasti vélemények, mint a
negativak (Purnawirawan et al., 2015; Wang és McCarthy, 2023).

Ezzel szemben a negativ e-WOM nem csak a pozitiv e-WOM ellenkez6 hatasat fejti ki,
azaz csokkenti a vasarlasi szandékot (Mahmud et al., 2024), de altalanossagban elmondhato,
hogy nagyobb hatdssal is van a fogyasztokra, mint a pozitiv e-WOM (Bojei, Khalid és
Nadarajan, 2018; Nadarajan, Bojei és Khalid, 2017; Kim és Gupta, 2012).

Chen ¢és munkatarsai (2022) altal elvégzett kutatasban, a megszokott kérddives vagy
éppen mélyinterjus kutatasi modszerrel ellentétben, Ugy nevezett eye-tracking, azaz tekintet-
vagy szemkdvetéses vizsgalattal (Herendy, 2018) figyelték meg a kutatasban résztvevok
figyelmét (Chenetal., 2022). Az eredmények egyértelmiien kimutattak, hogy a fogyasztok tobb
kognitiv figyelmet és er6feszitést forditanak a negativ véleményekre, mint a pozitivakra (Chen
et al.,, 2022). Erdekesség még, hogy a néi fogyasztok figyelme a negativ kommentekre
jelentdsen nagyobb volt, mint a pozitivakra, ellentétben a férfiakkal, akik nagyobb figyelmet
szentelnek a pozitiv visszajelzéseknek, mint a nék. (Chen et al., 2022). Ez a jelenség azzal
magyarazhato, hogy a fogyasztok dontéshozataluk soran inkabb a veszteség minimalizalasara

torekszenek, semmint a nyereseg novelésére (Saltik et al., 2023)

A negativ eseményeket erdsebb hatastinak értékeljiik, mint az egyébként nagyjabol
azonos mértékli pozitivakat (Lazarus, 2021). A szakirodalomban erre a negativity bias
kifejezést (Nikolopoulou, 2023) hasznaljak, azaz magyarra forditva a negativitasi torzitast
(Néabelek, 2021). Ez azt jelenti, hogy elfogultabbak vagyunk a negativ eseményekkel szemben,
mint a pozitivakkal (Nabelek, 2021). Az emberek tehat hajlamosak a negativitasi torzitasra, igy
a negativ véleményeiket is sokszor szivesebben osztjak meg masokkal (Kiken és Shook, 2011).
A panaszkodas sorén raadasul atmenetileg fels6bbrendiinek érezheti magat masokhoz képest

(Ripplinger, 2020). Ha a véleményt olvasé személy viszont tudataban van ennek a jelenségnek,



akkor elképzelhetd, hogy egy tulzottan negativ értékeléseket kevésbé hitelesnek, és ezéltal
kevésbé megbizhatonak fog tekinteni (Filieri, 2016).

Ennek ellenére léteznek olyan fogyasztok, akik hedonista szemléletiick, ezek a
fogyasztok hajlamosak €lvezni az életet és optimistan allnak a kdrnyezetiikhdz (Kovacs, 2021).
Ennek kovetkezményeként a pozitiv visszajelzések az ilyen egyénekre erdteljesebb hatést

gyakorolhatnak, mint a negativak (Zablocki, Makri és Houston, 2019).

Osszességében elmondhatd, hogy a vélemények polaritasa tehat, legyen az pozitiv,
negativ vagy semleges, nagy hatassal van a fogyasztoi magatartasra (Ballantine és Au Yeung,
2015).

3.2. ONLINE VELEMENYEK ALTALANOS HATASA A FOGYASZTOKRA

Amennyire online, digitalizalt vilagban éliink, nem meglepd, hogy egyre nagyobb hangsulyt
fektetink dontéseink meghozatalakor az online véleményekre, amelyek kdnnyen és széles
korben elérhetéek szamunkra (Yang és Li, 2023). Azt mar Arndt (1967) megallapitasa Ota
tudjuk, hogy a vasarlok gyakran tamaszkodnak mas fogyasztok tapasztalataira és értékeléseire,

amikor bizonytalanok egy termék vagy szolgaltatds megvasarlasa elott.

De hogyan tudnak sz&munkra ismeretlen emberek véleményei hatast gyakorolni a
dontésunkre? Ennek egy lehetséges magyarazata a tarsas befolyasolasban rejlhet, ami annyit
jelent, hogy masok cselekedetei, véleményei egyszeriien hatassal vannak rank (Pusztai, 2021).
Amikor a fogyasztok bizonytalanok a dontésikkel kapcsolatban, a tarsas befolyas hatasara
nagyobb eséllyel médositjak véleményiiket (Cross et al., 2017).

Osszességében elmondhat6, hogy az online vélemények nagyobb hatassal vannak a
nbkre, mint a férfiakra, amelyet tobb kutatas is bizonyit (Balogh-Kardos és Gal, 2022; Chen et
al., 2022; Bae ¢és Lee, 2011). Ennek a magyarazata abban rejlhet, hogy a n6k hajlamosak az
online vasarlast kockazatosabbnak érzékelni, mint a férfiak (Garbarino és Strahilevitz, 2004).
Ennek eredményeképpen nagyobb valosziniiséggel keresnek megerdsitést a vasarlasi dontéseik
elétt annak érdekében, hogy ezt a kockazatot minél jobban csokkentsék (Kim, Mattila és

Baloglu, 2011).

A vélemények nem mindegyike azonos értékii, és mindségiik eltéré lehet (Lee, Park és
Han, 2008), igy ezek a kiilonboz6 mindségii vélemények eltér6 modon befolyasoljak a
fogyasztok viselkedését (Lee, Park és Han, 2008). Lee, Park és Han (2008) kétféle online

velemény tipust kilonboztettek meg. Az egyik a magas mindségli vélemény, amely hasznos és
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értelmezhetd érvekkel alatamasztott informéciokat tartalmaz, mig a masik a gyenge mindségii
velemény, amely irrelevans és/vagy megbizhatatlan és nehezen értelmezhet6. Bar meglepdnek
tlinhet, az alacsony min6éségii negativ vélemények akar pozitiv hatassal is lehetnek a fogyasztok
dontéshozatali folyamatara, kilénosen akkor, ha ezek pozitiv véleményekkel egyiitt jelennek
meg (Shoham, Moldovan és Steinhart, 2017). Ilyen esectekben nagyobb valdsziniiséggel
vélasztjdk a szoban forgd terméket, mint amikor kizérolag alacsony mindségli pozitiv

vélemények érhetéek el (Shoham, Moldovan és Steinhart, 2017).
3.2.1. érzelmek az online véleményekben

6 alapérzelmiink (diih, undor, félelem, 6rom, szomorusag és meglepddés) (Rozsa et al., 2012)
alapvetd szerepet jatszik a kommunikacionkban, hiszen nemcsak szavak altal, hanem
nonverbalis ton is kdzvetitjiik ket (Tracy, Randles és Steckler, 2015). Ahogy Ekman (1992)
is rdmutat, az érzelmek olyan univerzalis jelzések, amelyek alapvetd szerepet jatszanak a
személykozi interakciokban. Az érzelmek tehat szinte allandd jelen vannak az életiinkben,
ugyanakkor szerencsére a mindennapokban a pozitiv érzelmek dominalnak (Trampe,
Quoidbach és Taquet, 2015). Ez a tendencia pedig az online vélemények vilagaban is
megfigyelheté (Rocklage, Rucker és Nordgren, 2021). Ullah és munkatarsai (2016) is hasonl6
eredményekre jutottak a kutatasukban, mivel 6k azt talaltdk, hogy a pozitiv érzelmek
gyakrabban vannak megosztva, mint a negativak. Bar a kiilonb6z6 platformokon talnyomorészt
pozitiv vélemények jelennek meg, a negativ visszajelzések mégis gyakran erGsebb hatast
gyakorolnak a fogyasztdkra (Qahri-Saremi és Montazemi, 2023).

De pontosan hogyan is reagalnak a fogyasztok az online visszajelzésekben megjelend
érzelmekre? A BrightLocal 2024-ben is elvégezte szok&sos éves kutatasat az amerikai
fogyasztok korében, amely szamos hasznos informacidval szolgalt szamunkra. E kutatasban a
valaszaddk 37%-a ugy nyilatkozott, hogy egy online véleményt akkor talalnak gyanudsnak, ha
az thlzottan dicséré. Ezzel parhuzamosan, a kitoltok 27%-a gyanusnak itéli meg azokat a

hozzaszo6lasokat is, amelyek feltinden negativ hangvételt képviselnek.
3.2.2. érzelmek megjelenési formai az online véleményekben

Az internet segitségével pedig lehetéségiink nyilt arra, hogy érzelmeinket azon keresztul is
kifejezzlk (Serrano-Puche, 2018). Ez nem mindig olyan egyszerii tekintve, hogy a személyes,
szemtdl szembe torténd kommunikacidé soran a verbdlis csatorndk mellett rendkiviil fontos
szerepet jatszanak a nem verbalis jelzések is, mint példaul a megjelenes, az arckifejezések es a

testbeszed (Hofmeister-Toth és Mitev Ariel, 2016). Ezzel szemben az irasbeli kommunikacio
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esetében ezek az elemek nem &llnak rendelkezésre. Noha testtartasunkat vagy megjelenésiinket
nem tudjuk irasban kozvetiteni, az érzelmek kifejezésére 1étezik egy egyszertibb, napjainkban

elterjedt eszkdz, az emotikonok hasznalata (Laczhéazi, nincs datum).

Mig az emotikonok betiikbdl, irasjelekbdl és szamokbol allnak 6ssze, addig az emojik
szimbdlumos képek (Grannan, nincs datum). Az emojik lehetévé teszik az érzelmek vizualis
megjelenitését az irott kommunikacidban, igy helyettesitve az arckifejezéseket (Boutet et al.,
2021). Az arcot abrézold emojik mennyisége raadasul segithet ndvelni a vélemény
megbizhatésagat a fogyasztok szemében (Huang et al., 2021). Ennek egyik lehetséges
magyarazata az, hogy a személyes, szemtdl szembeni kommunikéacié soran az emberek nem
verbalis jeleket, mint peldaul az arckifejezés, is kozdlnek a beszéd mellett (Fercsik, 2006). Egy
masik kutatasban arra jottek ra, hogy a nem arcot abrazolé emojik hasznalata szintén pozitivan
befolyasolja az tizenetek érzelmi toltetét (Riordan, 2017). Kutatasok azonban kimutattak, hogy
a negativ hangvételli szovegben alkalmazott negativ érzelmeket kifejez6é emoji hasznélata az
lizenet szerz6jét az olvasok negativabb személyiségként értékelik (Boutet et al., 2021), a
vélemény megbizhat6sagat és hasznossagat azonban ndvelik (Manganari és Dimara, 2017). Az
emojik széles tara lehet6séget biztosit arra, hogy az érzelmeinkhez pontosan illeszkedd
szimbolumokat vélasszunk, amelyek igy az arcunkon megjelend érzelmeket helyettesitik az

irott szovegben.

Erzelmeink kifejezésére kiilonbozo irasjelek is rendelkezésiinkre allnak. Ennek egyik
gyakori példaja a felkialtdjel hasznalata diih vagy felhdborodas kozvetitésére (Szemere, 1987,
hivatkozza Keszler, 2009). Amennyiben az irasjel szamat noveljik, az az érzelmek fokozott
intenzitasara utalhat, amely a szoveg kontextusatol fliggden kifejezheti akar az indulatot, akar
az 6romot is (Szabo, 2011). Egy 2018-ban elvégzett kutatads alapjan a nagybetlis irasmod
hasznalata az 6rom kifejezésében ténylegesen fokozott érzelmi toltettel latja el a véleményt
(Heath, 2018).

Erzelmeinket természetesen szavakkal is kifejezhetjik a véleményekben, azonban a
tulzast kifejezé szavak, (akar negativ, akar pozitiv toltetben) a véleményt ird szubjektivitasat
tikrozik (Komér és Markos-Kujbus, 2017), ami végs6soron kevésbé hatasos (Lee, Park és Han,
2008). Amennyiben egy véleményben nagy mennyiségben talalhatoak ilyen intenziv szavak,
az a vélemény megbizhatdsagat csokkenti és ezaltal kevésbé hasznosnak fognak bizonyulni
(Komér és Markos-Kujbus, 2017).
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A kovetkezd részben megvizsgdlom, hogy a vélemények érzelmi toltete, illetve azok
polaritasa, milyen hatassal van a vélemény hasznossagéra, a véleményird személy megitélésre,

termékrdl vagy szolgalttasrdl alkotott képre és végiil a véasarlasi szandékra.
3.3. HIPOTEZIS ALKOTAS
3.3.1. véleményiro megitélése

A vélemények megbizhatosaganak egyik befolyasold tényezbje azok forrasa (Pooja és
Upadhyaya, 2024; Tran, Nguyen és Luwong, 2022). A fogyasztok szamara fontos, hogy
megbizhato képet alkossanak a vélemeényt irokrol mert a véleményekben talalhato informéaciok

hitelességét ez befolyasolja (Vendemia, 2017).

A negativ érzelmek, mint példaul a harag gyakran csokkentik a bizalmat a vélemények
felé (Dunn és Schweitzer, 2005). Ezt meger6siti Kim és Gupta (2012) tanulmanya is, amiben a
negativ érzelmeket kifejezd véleményirokat irracionalisabbnak tekintették, mint azokat,
akiknek a véleményében nem volt érzelem kifejezve. Ez koszonhetd annak, hogy a negativ
érzelmeket gyakran nem helyénvalonak tartjak az emberek (Van’t Riet, Schaap és Kleemans,
2018). Példaul a tragar stilust, amelyet gyakran a harag kifejezésére hasznalnak az emberek,
(Stapleton et al., 2022) sok helyen, kultaratél flggetlendl elitélik (Stapleton, 2010), mégis
eléfordul, hogy hasznosnak (Lafreniere, Moore és Fisher, 2022) és hitelesebbnek (Hair és
Ozcan, 2018) bizonyulnak az olyan vélemények, amelyek ilyen beszédet tartalmaznak mert a
veleményiro személyek autentikusabbnak tiinnek a vélemeényt olvaso személyek szemében (Lie
etal., 2024). Ezzel azonban vigyazni kell mert ha a véleményben tllsagosan az érzelmek veszik
at az irdnyitast, akkor az viszont csokkentheti annak hasznossagat és megbizhatdsagat (Kim és
Gupta, 2012). Ennek egy lehetséges magyarazata az (gynevezett expectancy violations theory
(Burgoon, 1993), amely szerint, amikor bizonyos elvarasokkal vagy elképzelésekkel
rendelkezlink egy helyzettel kapcsolatban, és ezek az elvarasok nem teljesiilnek vagy eltérnek
az elképzeléseinktdl, az egy meghatarozott reakciot valt ki beldliink (Burgoon, 1993; Burgoon,
2015). Az értékelések tobbsége altalaban pozitiv hangvételii (Park, Cha és Rhim, 2018;
Rocklage, Rucker és Nordgren, 2021; Bridges és Vasquez, 2018), igy amikor egy érzelemmel
telitett, erésen negativ véleménnyel talalkozik az olvasd, az meglepd, tobbnyire negativ (Kim
és Gupta, 2012) reakciot valthat ki, mivel ez ellentétes az elképzeléseivel. A negativ vélemény
ebben az esetben jelentdsen eltér a megszokott mintatol (Burgoon, 2015). Lelieveld és Hendriks
(2021) kutatasaban megallapitottak, hogy az online vélemények olvaséi a harag kifejezését

kevésbé helyénvaldnak itélik meg, mint példaul a csalodottsag vagy undor kifejezését. Ez azt
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eredményezte, hogy a véleményirot irracionalisabbnak tekintették, ami csokkentette a
velemény informativ értékét is (Lelieveld és Hendriks, 2021). Ennek kdvetkeztében a haragot
kifejezé vélemények kevésbé negativ éttermi értékeléseket eredményeztek a kutatdsukban,
valamint er0sebb szandékot az étterem latogatasara, mint a csalodottsagot vagy undort kifejezo

vélemények (Lelieveld és Hendriks, 2021).

Ezzel szemben a pozitiv érzelmek kifejezése tarsadalmilag elfogadottabb, kiléndsen
akkor, ha azt a szituacio kontextusa is indokolja (Kalokerinos, Greenaway es Casey, 2017). A
szituaci6 pedig nagyon fontos tényez6 a személyek megitélésében, amelyre Szczurek, Monin
és Gross (2012) altal vegzett kutatds eredményei is felhivjak a figyelmet. Azok a személyek,
akik nem fejezték ki az érzelmeiket azokban a szituacidkban, amikben elvarhaté lett volna,
hogy kifejezzék, altaldban negativabb megitélésben részesiltek, mint azok, akik kifejezték az

érzelmeiket (Szczurek, Monin és Gross, 2012).

A tllzott pozitivitas természetesen nem mindig jelent jot a fogyasztok szemében, a
véleményird Oszintesége, hitelessége is kérdére vonhatd, amikor egy tulzottan dicsérd
véleményrol van sz6 (Yan és Hua, 2021; BrightLocal, 2024). Azok az értékelések, amik épitd
jellegli informaciot (Yan és Hua, 2021) vagy akér egy kis negativitast (Maslowska, Malthouse
és Bernritter, 2017) is tartalmaznak, megbizhatobba valnak a szemilkben (Yan és Hua, 2021;
Maslowska, Malthouse és Bernritter, 2017).

A fentebb részletezett kutatasok és megallapitasok (Kim és Gupta, 2012; Lelieveld és
Hendriks, 2021; Dunn és Schweitzer, 2005; Komar és Markos-Kujbus, 2017) alapjan a negativ

toltetli visszajelzések esetében a kovetkezd hipotézist dolgoztuk ki.

Hla: A Vinted felhasznalok kevésbé racionalisnak fogjak tartani a negativ szdveges

visszajelzes irojat, ha az érzelemteljes, mint, amikor érzelemnélkili (Kim és Gupta, 2012).

Ugyan elfogadottabb a pozitiv érzelmek kifejezése, mint a negativaké (Kalokerinos,
Greenaway és Casey, 2017), a tulzott pozitivitas mar ellenkez6 hatast, szintén a véleményird
irracionalitast és a megbizhatdsaganak csokkenését eredményezheti (Yan és Hua, 2021;

BrightLocal, 2024; Komar és Markos-Kujbus, 2017), igy a kovetkezot feltételezziik:

H2a: A Vinted felhasznalok kevésbé raciondlisnak fogjak tartani a pozitiv szdveges

visszajelzés irojat, ha az érzelemteljes, mint amikor érzelemnélkdili.
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3.3.2. vélemény hasznossag

A vélemények informativ jellege, vagyis azok hasznossaga, jelentds €s pozitiv hatassal van a
vasarlasi szandékra (Park, Lee és Han, 2007), ezert fontos, hogy ezzel a téméaval alaposabban

foglalkozzunk.

Altalanossagban elmondhatd, hogy a negativ informacio értékesebb a befogadd fél
szamara (Sen és Lerman, 2007; Kim, 2013), a mar kordbban emlitett negativitési torzitdsnak
koszonhetéen (Nabelek, 2021). Ezek a negativ vélemények, amelyek nem talzoak,
hasznosabbnak bizonyulnak, mint azok a vélemények, amelyekben extrém szintii negativitas
fedezhet6 fel (Purnawirawan et al., 2015; Féki és Markos-Kujbus, 2019; Kim és Gupta, 2012).
Ez a jelenség azonban nem csak a negativ vélemények esetében van jelen. Mudambi és Schuff
(2010) a tanulmanyukban ramutattak arra, hogy azok a vélemények, amelyek rendkivdil
sz€lsOséges negativ vagy pozitiv érzelmi toltettel rendelkeznek, kevésbé bizonyulnak
hasznosnak az élmeényjoszagoknal, amik olyan termékeket, illetve szolgaltatasokat takarnak,
amelyeknek a tulajdonsagait csak kiprobalas utan tudjak megallapitani a fogyasztok (Becchetti,
Bruni és Zamagni, 2020; Benz, 2007). Ezt a megéllapitast aldtamasztja Ren és Hong (2019)
kutatdsa is, amely szerint az élményjészagok esetében a negativ tartalmd vélemények

erbteljesebb hatast gyakorolnak a fogyasztoi észlelésre.

Egy masik kutatas is alatdmasztja ezt a megallapitast, amely szerint a rendkivil pozitiv
érzelmi toltettel bird vélemények alacsonyabb valoszintiséggel bizonyulnak hasznosnak, mint
azok, amelyek valamilyen mértékii negativ elemet is tartalmaznak (Wu, 2013). A fogyasztok
rdadasul nagyobb hajlandésaggal hagyjak figyelmen kivil a talzottan pozitiv értékeléseket,

mint a tilsdgosan negativ véleményeket az informaciogyijtés soran (Filieri, 2016).

Azok a vélemenyek viszont, amelyek értheté és tényekkel alatamasztott érveket
tartalmaznak, meggydzébbek, mint azok, amelyek szubjektiv érzéseket fejeznek ki (Lin, Lee

és Horng, 2011; Féki és Markos-Kujbus, 2019; Xu és Yao, 2015).

Az online vélemények észlelt hasznossagat nem is kizardlag azok érzelmi toltete
befolyasolja (Wu, 2013). Liu és Park (2015) tobb tényez6t is meghatarozott, amelyek hatassal
lehetnek a vélemény hasznossagara. Az egyik csoportba a vélemény jellemzoi keriiltek, 6k
ugyanis azt feltételezték, hogy ezek is hatassal vannak a vélemény hasznossagara (Liu és Park,
2015). A vélemények hossza (Liu és Park, 2015) altalaban pozitiv hatassal van annak
hasznossagara (Yin, Mitra és Zhang, 2016; Mudambi és Schuff, 2010; Liu et al., 2021; Guha
Majumder, Dutta Gupta és Paul, 2022), tekintve, hogy a hosszabb vélemények altalaban tobb,
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részletesebb informaciot tartalmaznak (Yin, Mitra és Zhang, 2016; Mudambi és Schuff, 2010),
ami végs6soron noveli a hasznossagat a véleménynek. A révidebb értékeléseket ezzel szemben

a fogyasztok feluletesebbnek és hianyosnak itelik meg (Versteeg, 2020).

A vélemény olvashatdsdga (Liu és Park, 2015), azaz, hogy mennyire kénnyen lehet
megérteni és elolvasni az adott véleményt, is hatassal van a hasznosséagra (Korfiatis, Garcia-
Bariocanal és Sanchez-Alonso, 2012). A nagyon hasznos értékelések olvashatobbak, mint a
kevésbé hasznosak, amit a szoszam es olvashatdsagi pontszdmok is alatdmasztanak a
kutatdsukban (Korfiatis, Garcia-Bariocanal és S&nchez-Alonso, 2012). Tovabba lényeges
befolyasold jellemzd, hogy a véleményt olvasd személy mennyire talalta magat a vélemény
olvasasat élvezetesnek (Liu eés Park, 2015), a negativ érzelmek azonban éppen ellenkezd

hatassal rendelkeznek, altalaban nem tul kellemesek (Scott, 2022).
A koréabban részletezett eredmények alapjan az alabbi hipotéziseket allapitottuk meg:

H1b: A Vinted felhasznalok kevésbé hasznosnak fogjak tartani a negativ szdveges

visszajelzést, ha az érzelemteljes, mint amikor érzelemnélkiili (Kim és Gupta, 2012).
Ugyanezt a hipotézist allitottuk fel a pozitiv polaritas esetében is:

H2b: A Vinted felhasznalok hasznosabbnak fogjak tartani a pozitiv szoveges

visszajelzeést, ha az érzelemnélkili, mint amikor érzelemteljes.
3.3.3. termék, szolgaltatas értékelése és a vasarlasi szandék

A negativitasi torzitassal ellentétben, a visszajelzések tobbsége altalaban pozitiv hangvételii
(Rocklage, Rucker és Nordgren, 2021; Ullah et al., 2016), ami azt eredményezi, hogy a

visszajelzést olvasok tobb kellemes véleménynek vannak kitéve, mint negativnak.

A vélemények alapjan a fogyasztokban kialakult termék vagy szolgaltatas értékelés és a
vasarlasi szandék szorosan 6sszefonodik, hiszen a vélemények olvasasa soran kialakult kép
kdzvetlen hatassal van a vasarlasi hajlandosagra (Hui es Zhou, 2002; Guo, Wang eés Wu, 2020).

Mivel ez a két tényez0 kéz a kézben jar, indokolt egyiittesen targyalni dket.

A pozitiv vélemények hatasara jellemzOéen novekszik a vasarlasi szandék, hiszen ezek
erdsitik a termék kedvez6 megitélését (Mahmud et al., 2024; Guo, Wang és Wu, 2020). Mig a
magas mindségii pozitiv vélemények a vasarlasi szandékot novelik (Zhu et al., 2020), hiszen
relevans informéacidkat tartalmaznak (Lee, Park és Han, 2008), addig a tulzottan pozitiv

értékelések akar rosszabb hatassal is lehetnek a vasarlasi szandékra, ugyanis a vélemények
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hitelessége megkérddjelezddik és felmeriil az olvasokban a gyanu (Maslowska, Malthouse és
Bernritter, 2017). A kevésbé extrém, pozitiv értékelések alapjan a fogyasztok szivesebben

vasarolnak (Maslowska, Malthouse és Bernritter, 2017).

Ezzel szemben a negativ vélemények csdkkenthetik a vasarlasi szandékot (Yang és Li,
2023; Varga és Albuquerque, 2024), mivel a kedvezotlen visszajelzések romboljak a termékrol
alkotott kepet (Weisstein et al., 2017; Yin, Mitra és Zhang, 2016).

Egyes kutatasok szerint (Kim és Gupta, 2012) a vélemények negativ érzelmi toltete is
jelentSs befolyassal van a termék megitélésére. Erzelemteli negativ vélemények esetén a
fogyasztok kritikusabban viszonyulnak az értékeld személy racionalitdsdhoz, ezért a termék
megitélése kedvezébb lehet, mint ha egy érzelemmentes negativ véleményrdl lenne sz6 (Kim
és Gupta, 2012). Ez a jelenség arra vezethetd vissza, hogy a diih kifejezése csokkenti a komment
ir6janak racionalitasarol alkotott benyomast (Kim és Gupta, 2012; Lelieveld és Hendriks,
2021).

Ugyanakkor a negativ érzelmek hatdsa nem mindig pozitiv, Zablocki, Makri és Houston
(2019) szerint a negativ, illetve kevert érzelmi toltetii vélemények negativ hatast
gyakorolhatnak a fogyasztok termék teljesitményérol alkotott benyoméaséarol, amit a negativitasi
torzitassal magyaraztak. Mig egy negativ vélemény a sok koziul énmagdban nem feltétlendl
jelent problémat, sét akar a vélemények megbizhatosagat is novelheti, egyetlen negativ

értékelés jelentds kedvez6tlen hatassal lehet a termék megitélésére (Doh és Hwang, 2009).

Gyakori, hogy a nem érzelmileg telitett visszajelzések jobban hatnak az olvasora legyen
sz6 negativ (Guo, Wang és Wu, 2020; Craciun és Moore, 2019) vagy pozitiv (Rocklage és
Fazio, 2020) visszajelzésrol. Ez annak koszonhetd, hogy az érzelmeket, szubjektivitast
tartalmazd vélemények helyett hatékonyabbak azok a vélemények, amelyekben az érzelmek

helyett ink&bb hasznos informaciok és érvek szerepelnek (Lee, Park és Han, 2008).
A negativ visszajelzésekrdl alkotott hipotézisek a fentiek alapjan a kovetkezok:

H1lc: A Vinted felhasznalok kevésbeé negativan fogjak értékelni az eladdt, ha a negativ

érzelemnélkili, mint amikor az érzelemteljes.

H1d: A Vinted felhasznalok szivesebben vasarolnak egy olyan eladotol, akirdl negativ

érzelemnélkiili visszajelzés sziiletett, mint akirdl negativ érzelemteljes.

A pozitiv vélemények esetében a kovetkezoket feltételezziik:

15



H2c: A Vinted felhasznéldk pozitivabban fogjak értékelni az eladot akkor, ha a pozitiv

szdveges visszajelzés érzelemnélkili, mint amikor az érzelemteljes.

H2d: A Vinted felhasznalok szivesebben vasarolnak olyan eladotol, akir6l pozitiv

érzelemnélkiili visszajelzés sziiletett, mint olyantdl, akirdl pozitiv érzelemteljes.
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4. ANYAG ES MODSZER
A kutatdsunk célja annak vizsgalata volt, hogy a kiilonbozd stilust, eladokra vonatkozé
felhasznaldi visszajelzések milyen hatassal vannak a Vinted platformon a felhasznaldkra és az
6 vasarlasi dontéshozatalukra. Ennek érdekében vegyes modszertant (Neulinger, 2016)
alkalmaztunk. Els6 1épésben kvalitativ modszerekkel (Boncz, 2015) tartuk fel a Vinteden
talalhato visszajelzések jellemzdit, aminek a célja az volt, hogy megalapozzuk a késobbi
stimulusok kinézetét, tartalmat. Ezt kovetden kvantitativ (Boncz, 2015) online kérddives

felmérést végeztiink, amelynek segitségével statisztikai adatelemzeést tudtunk elvégezni.
4.1. NETNOGRAFIA ES TARTALOMELEMZES

A netnografia olyan kvalitativ kutatasi modszertan, mint az etnografia, azzal a kilénbséggel,
hogy a netnografia az online térben jelenlevo kozosségeket vizsgalja (Kozinets, 2002). A
primer kutatdsom elsé felében ennek a modszertannak, illetve a tartalomelemzésnek (Sziics,
Lazar és Németh, 2023) a segitségével nyertem mélyebb beletekintést a Vinteden talalhatd
felhasznaloi visszajelzések vildgaba. Erre azért volt sziikség, hogy a kutatas késObbi
szakaszaban talalhat6 kérd6ivhez a megfelel6 ingereket (stimulusokat) (Gyulavari et al., 2017)
ki tudjam alakitani.

A jellegét tekintve megfigyeld netnografiat (Dornyei és Mitev, 2010) alkalmaztam a
kutatdsom soran, hiszen nem avatkoztam be semmilyen mddon a Vinteden talalhat6
visszajelzési folyamatokba. Egyszeriien, csak a multban hagyott visszajelzéseket figyeltem
meg. A tartalomelemzéssel kategorizaltuk a visszajelzéseket, majd ezek rendszerezésével €s
elemzésével feltartuk melyek a leggyakrabban hasznélt kifejezések, szavak, amik ezekben a

visszajelzésekben megjelennek.

Az adatgytijtési folyamat 2024 majuséban zajlott, amikor kozel 80 eladd visszajelzéseit
vizsgaltam, gylijtottem Ossze és rendszereztem egy Word dokumentumban. Atlagosan 4-5
visszajelzést irtam ki a legtobb vizsgalt eladorol. A késobbi stimulusok, azaz valamilyen
vizualis anyag (Sziics, Lazar és Németh, 2023), kialakitdsdhoz, ez a dokumentum jelentette az

alapvetd forrast.

Az eladokrol szold visszajelzések keresésére egy egyszerli, de célzott moddszert
alkalmaztam: a Vinted keresdjében a ,,Vivien” €s ,,David” keresztneveket hasznaltam, mivel
ezek a nevek az 1995 és 1999 kozotti idoszak leggyakoribb férfi és ndi 0jsziilott utonevei kozé

tartoztak Magyarorszagon (Utonévstatisztika, nincs datum). A vélasztas azért erre a
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korosztalyra esett, mert 2024 janiusdban a 25-34 ev kozottiek latogatték legtobbet a Vintedet
(Statista2, 2024).

A visszajelzések kivalasztasanal tovabbi szlirési kritériumokat is alkalmaztam: mindkettd
névbdl eleinte, nagyjabol a 10. eladoig csak olyan eladok véleményeit vettem figyelembe, akik
legalabb 5 értékeléssel rendelkeztek. Késobb mar kifejezetten kerestem azokat a
visszajelzéseket, amelyek negativak voltak, hiszen a kutatasunkhoz szikség volt ilyen
vélemények jellemzdinek a megismerésére is. Csak és kizardlag olyan visszajelzéseket vettem
figyelembe, amelyekrdl egyértelmiien igazolhatd volt, hogy az adott visszajelzés eladora
vonatkozik, nem pedig vasarlora (mivel a platform lehetdséget biztosit arra is, hogy a vevokrol
hagyjanak visszajelzést). Azokat az értékeléseket, amelyekben nem volt egyértelmiien
azonosithatd, hogy eladora vagy vevore vonatkozik, mint példdul ,,minden rendben volt” vagy
»szuper”, kizartam az elemzésbol. Egy masik fontos szempont az volt, hogy kizardlag magyar
lakohellyel rendelkez6 eladokat és magyar nyelvii hozzaszolasokat vettem figyelembe, mivel

kutatasomban a magyar felhasznalok viselkedésére voltam kivancsi.

Osszességében elmondhato, hogy a megfigyelt értékelések tobbsége pozitiv hangvételi
volt, amely megegyezik a korabban mas kutatasban is tapasztalt pozitivitasi tendenciaval (Park,
Cha és Rhim, 2018; Rocklage, Rucker és Nordgren, 2021)

A kutatési folyamatrdl az 1. dbrén lathato folyamatabrat készitettik.

. . Stimulusok kialakitdsa a . .
Célkitiizés arozd P : Kvalitativ é tar 8 Online kérddives felmérés Kvantitativ elemzés Eredmények osszegzése
s tartalomelemzés alapjén &s értékelése

Akutatas célja a Vinted

Kvantitativ Statisztikai elemzés a

kérddives adatok
alapjan.

Az online visszajelzések &5
interakciok

felhasznaldi adatok gyljtése elére
jelzé asd meghatérozott kérdések

alapjan

vizsgalata az eladokra

1. abra: Folyamatabra a kutatas felépitésérol
Forras: Sajat szerkesztes, 2024
4.2. KERDOIV
A primerkutatas méasodik részében annak érdekében, hogy megvizsgaljam milyen hatéssal
vannak a felhasznaldi visszajelzések a Vinted felhasznaldk hozzéallasara, kvantitativ online
kérd6ives kutatast végeztem. A valasztott modszertan azért bizonyult hasznosnak szadmunkra,

mert egyszertien kivitelezhetd, lehetdséget biztositva arra, hogy tobb személy véleményét is

hatekonyan felmérje (Boncz, 2015). A fliggetlen valtozok ebben az esetben a visszajelzés
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polaritasa vagy mas szoval hangvétele, ami lehet negativ vagy pozitiv, illetve a visszajelzés

érzelmi toltete, erzelemmel teli vagy anélkili volt.
4.2.1. stimulusok megalkotasa

Kim és Gupta (2012) kutatdsara alapozva a jelen vizsgalatban szintén négy kiillonb6zo stimulus

kialakitasara kerdlt sor, melyek tervezete a 2. tAblazatban talalhato.

2. tdblazat: Stimulusok kialakitasanak tervezete

Visszajelzés polaritasa

Visszajelzés érzelmi toltete

érzelemteljesen negativ

érzelemteljesen pozitiv

érzelemnélkiili negativ

érzelemnélkili pozitiv

Forras: Kim és Gupta, 2012, alapjan sajat szerkesztés

Ezen tervezet és a kutatas korabbi részeének segitségével a 3. tablazatban szemléltetett

ingerek lettek kialakitva.

3. tablazat: Stimulusok elsé verzio

Visszajelzés

polaritasa

Visszajelzés érzelmi toltete

Egyaltalan nem olyan allapotban
volt a felsd, amikor megkaptam,
mint amilyen a leirasban volt,
mindezt jo lassan feladva, trehanyul
becsomagolva, egy baratsagtalan
eladotol! SENKINEK sem tudom

ajanlani!!! &

Ha lehetne 6 csillagot adni,
annyit adnék!!! Eletem
legkellemesebb Vinted

rendelése! Pontosan olyan

allapotban kaptam meg a felsét,
mint amilyen a leirasban volt,
hihetetlenll gyorsan feladva,

gondosan becsomagolva, szuper
kedves és segitokész eladotol!
MINDENKINEK csak ajanlani

tudom!! 1@ @)

A felsé allapota eltért a leirasban
szerepl6tdl, a csomagfeladas lassu
volt, a csomagolas nem megfeleld,
és az elad6 hozzéallasa sem volt tdl

jo.

Minden rendben volt, kedves
elado, gyorsan feladta a
megfelelden becsomagolt
csomagot és a felso allapota is
olyan volt, mint a leirasban.
Kodszonom.

Forras: Sajat szerkesztes, 2024

A 3. tablazatban jol lathato, hogy mind a négy visszajelzésben az alabbi tényezoket

emeltem ki: a csomagfeladas gyorsasaga, a termék leirdsnak valé megfelelése, a csomagolas

mindsége, valamint az eladd altalanos személyisége.

A hivatalos kérddiv kikiildése elott elvégeztem a probatesztet (N=7), amelynek az

eredményeibdl és a kitoltd személyek visszajelzéseibdl azonban kideriilt, hogy az eredetileg
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megtervezett négy stimulus nem kilénbdzott eléggé egymastol, és az egyes visszajelzésekre
adott valaszok is rendkivil hasonlonak bizonyultak. Ez a tapasztalat arra késztetett, hogy
atdolgozzam a stimulusokat annak érdekében, hogy a kiilonboz6 valtozatok jobban
megkiilonboztethetdk legyenek, ¢és egyértelmiibb hatdst gyakoroljanak a résztvevok

megitélésére.

A modositashoz Lee, Park és Han kutatasanak (2008) eredményeit hasznaltam, amelyben
a szerzOk két csoportra bontottak az online véleményeket. A magasabb mindségii vélemények
informaciodusak és objektivek, mig az alacsony mindségliek gyakran érzelemteljesek és nem
tal értékesek a fogyasztok szdmara (Lee, Park és Han, 2008). A modositas utan tehat a két
érzelemteljes visszajelzés nem tartalmazott konkrét, tényszerii informacidkat, ehelyett inkabb
az érzelmek kifejezésére dsszpontositottak, ezaltal az erzelmi télte valt benniik hangsulyosabba
valt. Ezt a dontést Csordas és Markos-Kujbus (2018) tanulméanya is alatamasztja, melyben azt
talaltdk, hogy a személyes hangvételli negativ visszajelzések egy része gyengébb mindségii.
Ezzel szemben a két érzelemmentes visszajelzés inkabb tényszerii részletekre épiilt, igy a
vélemények foként objektiv informécidkat tartalmaztak, melldzve az érzelmi elemeket. A

madositott stimulusok az 4.tablazatban tablazatban talalhatok.

4. tablazat: A végleges kutatasban hasznalt stimulusok

Visszajelzés polaritsa

Ha lehetne 6 csillagot adni,
annyit adnék!!! Eletem
legkellemesebb Vinted

Ha lehetne O csillagot adni, annyit
adnék!!! Eletem legrosszabb Vinted
rendelése! Semmivel sem vagyok teal Toli -
elégedett. Senkinek, de tényleg rendelese! Teljes mertekben

NS elégedett vagyok.
11
SENKINEK sem tudom ajanlanit!t |\ o F Vi N e ool ajnlani

tudom!1@ @)

Visszajelzés érzelmi

toltete/mindsége
& A felsé allapota eltért a leirasban

szerepl6tdl, a ’kivald” helyett a
”j0” allapot jobban illett volna a
rendelt felsére. A csomagfeladas
lassabb volt a vartnal, illetve maga
a csomagolas sem volt tul

biztonsagos.

A felsé teljes mértékben
megfelelt a leirdsnak. A
csomagot a rendelés napjan mar
fel is adta az elad6 és a
csomagolas is igényes és
biztonsagos volt.

Forras: Sajat szerkesztés, 2024

Mivel szamos kutatas ramutatott arra, hogy az online vélemények hossza jelentds szerepet

jatszik a velemény hasznossaganak megitélésében (Mudambi és Schuff, 2010; Liu et al., 2021;

20



Guha Majumder, Dutta Gupta és Paul, 2022), ezeért arra torekedtink, hogy a négy visszajelzést
hozzavetdlegesen azonos hosszusagura készitsiik el. A kommentek hossza 19 és 33 sz6 kozott
valtozott, ami azzal magyarazhatd, hogy az érzelmileg kevésbé intenziv hozzaszélasok
esetében nagyobb részletességre volt sziikség ahhoz, hogy a visszajelzések objektivitasa
érezhetd legyen. A rovidebb értékeléseket a fogyasztok feliiletesebbnek és hidnyosnak itélik
meg (Versteeg, 2020). A hosszabb visszajelzések pedig altaldban azért is hosszabbak mert tobb
informécidt tartalmaznak (Versteeg, 2020), ami altal azokat a fogyasztok hasznosabbnak itélik
meg (Lutz, Préllochs és Neumann, 2022). A tébb, az olvasé szamara relevans informacio

megbizhatobbé teszi a visszajelzést (Filieri, 2016).

A valaszaddk profilképét anonimizaltuk, és a profilképek helyett a Vinted platformon
hasznalt anonimitast jelz6 ikont alkalmaztuk. Ennek célja az volt, hogy kikiiszoboljik a
profilkép véleménybefolyasold hatasat, mivel ez jelentds torzitd tényez6 lehet a fogyasztok
észlelésében és értékelésében (Kim, Kim és Key, 2020). Korébbi kutatasok arra mutattak ra,
hogy a fogyasztok hitelesebbnek érzékelik azokat a véleményeket, amelyek profilképpel
tarsulnak, figgetlendl attol, hogy az milyen tipusu (Broeder, 2022). Ugyanakkor mas
vizsgalatok szerint bizonyos esetekben a profilkép akér negativan is befolyasolhatja a vélemény
értékelését, killonosen akkor, ha maga a visszajelzés mar eleve részletes és informativ (Kim,
Kim és Key, 2020).

A stimulusok megirasakor kilénos figyelmet forditottunk arra, hogy a Vinted platformon
jellemzden hasznalt nyelvezetet €s stilust tiikkrozzek a visszajelzések. Célunk az volt, hogy a
négy stimulus vélemény autentikus legyen. Ennek érdekében a visszajelzések
megfogalmazasakor olyan nyelvi elemeket és kifejezésmodokat alkalmaztunk, amelyek a
Vinteden szokasosak: kozvetlen, rovid, lényegre toré visszajelzések, és a személyes

tapasztalatok megosztésa.
4.3. ADATGYUJTES ES MINTAVETEL
4.3.1. online kérdoiv

A kutatds masodik részében gy dontottiink, hogy kvantitativ adatokra (Boncz, 2015) fogunk
tdmaszkodni a hipotéziseink tesztelésére. A kvantitativ kutatds egyik leggyakrabban
alkalmazott modszere az tigynevezett kérd6ives felmérés (Boncz, 2015), igy mi is egy online
kérdbivet allitottunk Ossze, amelyet a Google Forms segitségével készitettiink el. A kérdéiv
kitoltése koriilbeliil 10 percet vett igénybe, tekintve, hogy a kérddiv 59 kérdést tartalmazott.

Természetesen ennek a modszernek megvannak az el6nyei és hatranyai is. A modszer
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alkalmazédsanak hatranyai kozott szerepel, hogy a valaszaddk Oszintesége nem garantalt
(Boncz, 2015) és a valaszok mindsége is valtozd lehet (Eszenyi, 2022). Mivel a kitoltes
egyénileg torténik, félreértés vagy bizonytalansdg esetén nincs lehetdség a kérdések
pontositasara (Rencz, 2022). Az online kérd6iveknek azonban sok elénye is van, mint példaul
az anonimitds, a nagy mennyiségi kitdltdszam viszonylag egyszerl elérése és az adatelemzési

szakasz egyszerUsitése (Rencz, 2022).

A kérdoéiv minél szélesebb korii eljuttatasa érdekében a Google Forms kérdoiv linkjét
osztottuk meg, 2024 oktoberének elsé hetében. A mintavételi eljaras harom 6 elembdl allt:
eloszor az egyszerlien elérhetd alanyok modszerét alkalmaztuk (Boncz, 2015), vagyis a
kérddivet kozeli ismerdsok és baratok korében terjesztettiik. Ezt kovetden holabda mintavételi
modszert hasznéltunk (Boncz, 2015), amelyben a kitoltoket arra kértiik, hogy tovabbitsak a
kérddivet azoknak az ismerdseiknek, akik szintén hasznaljak a Vinted platformot. Harmadik
[épéskeént céliranyos Kivalasztast alkalmaztunk, kiilonbozé, Vinted felhasznaloknak szént
Facebook-csoportokat megcélozva. Ezek a mintavételi technikak nem véletlenszertiek (Boncz,
2015), eés igy nem is feltétlenll reprezentativak (Boncz, 2015), azonban a Kivitelezésik

egyszeriisége miatt igen elterjedtek (Gyulavari et al., 2017).
4.3.2. online kérdoiv felépitése

A kérddiv elején altalanos, Vinted hasznéalataval kapcsolatos kérdéseket tettiink fel a
kitoltoknek, példaul a vasarlasi szokésokra és a felhasznaldi visszajelzésekhez vald

hozzaallasra vonatkozoan.

A kérd6iv masodik szakaszaban a résztvevoket arra kértiik, hogy képzeljenek el egy olyan
helyzetet, amelyben egy fels6t kivannak vasarolni, és egy eladdval taldlkoznak, akirdl az
elozoleg elkészitett négy fiktiv visszajelzés egyikét hagytak. Arra kértik Oket, hogy
figyelmesen olvassak el a visszajelzést, majd a széveg alapjan valaszoljanak a kérdésekre. Ezt
a folyamatot négy alkalommal kellett megismételniik, mindegyik alkalommal a négy
kiilonboz6 visszajelzés egyik tipusat figyelembe véve. Minden egyes visszajelzéshez 12 zart
kérdést (Boncz, 2015) kapcsoltunk, amelyet négy kilénallé témakdrre osztottuk. Harom kérdés
a visszajelzesek informécidtartalméara és hasznossagara 6sszpontositott, mig masik harom
kérdés azt vizsgalta, hogy a valaszadok mennyire itelték racionalisnak és megbizhatonak a
visszajelzést ir6 személyt (Kim és Gupta, 2012). Tovabbi harom kérdés arra vonatkozott, hogy
a valaszadok a visszajelzés alapjan milyen véleményt alakitottak ki az eladdrdl, ennek a

kérdescsoportnak a kialakitasahoz szintén Kim és Gupta 2012-es tanulmanyat hasznaltuk
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aprobb atalakitasokkal. Végul, a maradék harom kérdés a vasarlasi szandékot mérte fel, azaz
azt, hogy a visszajelzés mennyiben befolyasolta a valaszadok hajlandosdgat a vasarlasra. A
visszajelzés elolvasasa utan a kitoltok egytdl hétig terjedd Likert skalan (Boncz, 2015) tudtak

a kérdésekre valaszolni.

A kérd6iv végén a valaszadok demografiai jellemzéire kérdeztlink r, ideértve a nemet,
az életkort, a lakdhelyet és a nettd havi jovedelmet. A kérdések 6sszességében a kérdbdivben

tartalmaztak nominalis, ordinalis, arany és intervallum skalat (Kehl, 2023).

A kérd6iv masodik részében szerepld kérdéseket az 5. tAblazatban bemutatott formaban
alakitottuk ki. A kérdések kidolgozasa az alabbi Iépések szerint zajlott: az eredeti kutatasokban
szerepld angol nyelvii kérdéseket leforditottuk magyarra, majd ezeket 2 masik Vintedet
hasznalé személynek is megmutattuk, és megkértiik, hogy forditsa le magyarra, hogy
megbizonyosodjunk abban, hogy a kérdések nagyjabdl ugyanazt jelentések, mint az eredeti

verziokban. A kérdéseket ennek alapjan véglegesitettik.

5. tablazat: Kérdések a kérdoiv masodik részében

Azopos Keérdések Forras
Racl irraciondlis - racionlis
Rac?2 ésszerltleniil gondolkodo - ésszerlien gondolkodo
Rac3 megbizhatatlan - megbizhatd
Hasznl A megadott felhasznaléi visszajelzés hasznos volt szamomra.
Haszn2 A visszajelzés értékes informéacidkat tartogatott szamomra. Kim és Gupta
Ugy érzem, sok mindent megtudtam az eladorél a visszajelzés (2012)
Haszn3 . .
elolvasésa utan.

Elado6l nagyon negativ - nagyon pozitiv
Eladé2 egyaltalan nem szimpatikus - teljesen szimpatikus
Elad63 egyaltalan nem jé - nagyon jo6
Vasl A visszajelzés meggy6zott arrdl, hogy vasaroljak ett6l az eladotol. L

. - . " " Spears és Singh
Vas2 Sohasem vasarolnék ettdl az eladotol. (2004)
Véas3 Valosziniinek tartom, hogy vasarolnék ettél az eladotol.

Forras: Sajat szerkesztés, 2024

A stimulus a kérd6ivben a 2. dbrén lathat6 formaban valdsult meg.

A felsé teljes mértékben megfelelt a leirasnak.

A csomagot a rendelés napjan mar fel is adta az
elad6 és a csomagolas is igényes és biztonsagos
volt.

2. dbra: Példa a stimulus megjelenésérol

Forras: Sajat szerkesztés, 2024
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5. EREDMENYEK ES AZOK ERTEKELESE
5.1. ADATELEMZES MODSZERE

Az online kérd6iv lebonyolitasat kovetéen az SPSS (Statistical Package for Social Sciencies)
program segitségével végeztem el a statisztikai elemzéseket, hogy megnézzem van-e kapcsolat
az érzelmek megléte, illetve a visszajelzés polaritasa €s a fliggd valtozok, azaz a visszajelzések
hasznossaga, megbizhatdsaga, hozzészolas irdjanak a racionalitdsa és a vasarlasi szandék

kdzott és amennyiben van kapcsolat, ugy az milyen iranyd.

5.2. AMINTA
5.2.1. a valaszadok szociodemografiai jellemzo6i

A kutatds sordan 254 személy toltotte ki a kérddivet, azonban a végsd mintat 195 6 alkotta,
amelynek jellemz6it az 6. tablazat mutatja be. A minta méretének csokkenése annak tudhato6
be, hogy kizarasra kerlltek azok a valaszaddk, akik meg sosem vasaroltak a Vinted platformon
és ezzel egyidében havi rendszerességnél ritkdbban hasznaljdk a platformot, mivel ugy
gondoltuk, hogy 6k nem tekinthetéek gyakorlott felhasznalonak. Emellett egy véalaszadot azért
zartunk ki a mintabol, mert az életkorat 127 évnek jeldlte. Fontos megjegyezni, hogy a minta

nem tekinthetd reprezentativnak.

A minta tulajdonsagait 6 kategoriaba tudjuk sorolni, melyek a kovetkezok: nem, életkor,
lakohely, végzettseg, nettd havi jovedelem, a Vinteden lebonyolitott vasarlasok szama, illetve
a Vinted hasznéalatanak a gyakorisaga. A 6. tablazatbdl kiderdl, hogy tulnyomd tébbségben a
kérddivet ndk toltotték ki, szamszerlien pontosan 185 nd. Ez az eredmény tobb okbdl sem
meglepd, egyrészt a platform legtobb felhaszndloja né (Similarweb, 2024), illetve a ndk

nagyobb valdsziniiséggel vasarolnak hasznaltruhat, mint a férfiak (Varnai, 2018).

A minta atlagéletkora 28 év, amely alatamasztja azt a tényt, hogy a Vinted latogatok nagy
szazaleka a 25 és 34 éves korosztalyba tartozik (Similarweb, 2024). A minta generaciok szerinti
megoszlasa a kovetkezok szerint alakult: Z generacid (Simandi, 2015): 64%; Y generacio
(Simandi, 2015): 28%; X generacio (Simandi, 2015): 8%. A vasarlasi mennyiséget tekintve a
mintaban az Y generacio tagjai vasaroltak atlagban a legtdbbet, mig az X generaci6 a

legkevesebbet.

A lakohelyiiket tekintve jol lathato, hogy a legtobben a fovarosbol toltottek ki a kérddivet.
ami szintén nem okoz nagy meglepetést, hiszen a hélabda mintavételi mddszer (Kehl, 2023)

segitségével tovabbitottuk a kérddivet és kértiik meg a kitoltéket, hogy ismerdseiknek és
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barataiknak is kiildjék azt tovabb, igy varhato volt, hogy a févarosbol fogom a legtobb kitdltot
szerezni. A masik mintavételi modszer célirdnyos kivalasztdson (Boncz, 2015), amely sorén a

kérddivet a Vinted platformmal kapcsolatos k6zosségi oldalak csoportjaiban is megosztottuk.

Tekintve, hogy a mintdban szereplok atlagéletkora 28 év, érthetd, hogy a vélaszadok
jelentds része (42%) mar rendelkezik valamilyen fels6fokt vagy annal magasabb végzettséggel.
Ennek hatterében az allhat, hogy a fels6fokt tanulmanyok elvégzése tobb idot igényel, mint az
alap- vagy kozeépfoku veégzettségek megszerzése. Emellett a magyarorszagi trendek is
alatdmasztjdk ezt, hiszen 2022-ben a 25-34 éves korosztaly kozel 32%-a rendelkezett
diploméaval (KSH3, 2022).

A nettd havi jovedelmet tekintve elég nagy a megoszlas, azonban az mindenképpen
kiemelendd, hogy a kitoltok kozel egynegyede (23%) nem kivant valaszolni erre a kérdésre. Ez
azzal magyarazhatd, hogy a magyarok nem szivesen beszélnek pénziigyeikrél. A pénzrél vald
beszélgetés még mindig nagyon személyes témanak szamit és ezeket a berogzddéseket nagyon
nehéz megtdrni (Alsemgeest, 2016). Méasrészrél a ,,Nem kivanok vélaszolni” valaszopciod
biztositasa lehetéséget adott a kitoltoknek arra, hogy ezt az alternativat valasszak még akkor is,

ha alapbdl megvélaszolték volna a kérdést, amennyiben ilyen opcié nem létezik.

Az étlagos vasérlasi darabszdm meghatarozasahoz sulyozott atlagot alkalmaztam. A
valaszadok altal megadott vasarlasi tartoméanyok kiilonb6zo értékekhez lettek rendelve, azzal a
céllal, hogy az adott tartomanyon bellli atlagos véasarlasi mennyiséget pontosabban
reprezentaljuk. Az egyes kategoridkhoz rendelt kozépértékek a kovetkezdk voltak: Az 1-2
alkalom kozotti valaszadok esetében a kozépérték 1,5; a 3-5 alkalom kozétti valaszaddknal 4;
a 6-10 alkalom kozotti kategoridban 8; a 10 alkalomnal tobbet vasarloknal 12. Ezek alapjan
8,66 alkalom jott ki, amelyet felfele kerekitettem, igy lett a végsd eredmény 9. A kitoltdk 56%-
a vasarolt mar 10-nél t6bb alkalommal a Vinteden, ami azért volt hasznos szamunkra, mert 6k
mar nagyon tapasztalt vasarloknak szamitanak. 70%-uk pedig legalabb 6 alkalommal véasarolt
mar a Vinteden keresztiil. A legtobb kitoltd (38%) hetente tobbszor is hasznalja a Vintedet, de
Osszességében a kitolték 77%-a legalabb heti egy alkalommal hasznalja a Vintedet valamilyen

formaban, akar vasarlasra, akar csak bongészeésre.
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6. tablazat: A minta tulajdonsagai

Minta tulajdonsagai N=195
Eletkor Atlagéletkor 28
N6 95%
Nem Férfi 4%
Egyéb 1%
Falu/kdzség 17%
Kisvaros 29%
Lakohely Nagyvaros 8%
Megyeszékhely 13%
Févaros 33%
Altalanos iskola 2%
Kdzépiskola 29%
Végzettség Jelenleg felsGoktatasban hallgato vagyok 28%
Féiskolai/egyetemi diploma 41%
Posztgradudlis képesitéssel rendelkezem 1%
Nem rendelkezik sajat jovedelemmel. 16%
100 000 Ft alatt 4%
100 001 — 200 000 Ft 10%
Nettd havi jovedelem 200 001 — 300 000 Ft 15%
300 001 — 400 000 Ft 16%
400 001 — 500 000 Ft 10%
500 000 Ft felett 6%
Nem kivan valaszolni. 23%
Vinted vasarlas szdma Atlagos vasarlasi mennyiség g*
Naponta 31%
Hetente tobbszor 38%
Vinted hasznélat Hetente egyszer 8%
Havonta tobbszor 16%
Havonta egyszer 7%

Forrés: Sajat szerkesztés, 2024

5.2.2. minta elemzése

A Vinteden talalhat6 szoveges visszajelzések fontossagat a kovetkezd kérdésekkel vizsgaltuk:

" Vasarlas el6tt mindig elolvasom az eladorol alkotott szoveges visszajelzéseket. ", " Az

eladorol alkotott szoveges visszajelzések hasznosak szamomra a vasarlas el6tti dontésem

meghozatalaban.", " A szbveges visszajelzések hozzajarulnak ahhoz, hogy eldontsem,

vasarolok-e az eladotol." (0=0,929). A kérdések megvalaszolasa 7 fokozati Likert-skalan

tortént, ahol az 1-es jelentette az egyet nem értést, mig a 7-es a teljes egyetértést. A harom
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kérdésre adott valaszok egyuttes atlaga 5,598, szorasa 1,631, ami azt jelenti, hogy a valaszaddk
0sszességeben fontosnak és hasznosnak tartjak a szoveges visszajelzeseket.

Az ANOVA és a korrelacios tesztek eredményei alapjan megallapithato, hogy a vasarlasi
mennyiség és a vizsgalt tényezOk (életkor, végzettség, lakohely, jovedelem, valamint a
szoveges visszajelzések szerepe) kozott nem taldlhatd szignifikans kapcsolat, ugyanis a
statisztikai elemzés soran a p-értékek mindegyike meghaladta a 0,05-0s szintet. Ezek az
eredmények arra utalnak, hogy a véasarlasi mennyiséget az altalunk vizsgalt demografiai

tényezOk nem befolyésoljak.

A Kkutatdsunk soran az életkor és a végzettseg kozott pozitiv, statisztikailag szignifikans
korrelacidt tapasztaltunk (p = 0,002), amely a Pearson-féle korrelacids egyutthato értékét 0,083-
ra jelzi. Ez arra utal, hogy a magasabb végzettséggel rendelkez6k tendencidjukban idésebbek,
ami Osszhangban all a feltételezéseinkkel. Ezen tilmenden, a végzettség €s a lakohely kozotti
kapcsolat is szignifikans volt (p = 0,001; Pearson-féle korrelaciés mérészam = 0,233), ami azt
jelzi, hogy a magasabb végzettségli egyének gyakrabban élnek a fOvarosban vagy
megyeszékhelyeken. Eredményeink alapjan a végzettség, mint demografiai tényezo, jelentds
szerepet jatszik a lakohely tipusdban. Fontos megjegyezni, hogy ezen Kkorrelaciok, bar
statisztikailag szignifikansak, kutatdsunk szempontjabol nem relevansak a f& hipotézisek

teszteléséhez, és inkdbb manipulacios ellendrzésként szolgalnak a tovabbi elemzések soran.

A platform hasznalata és a mar eddig megtortént vasarlasok szama kdzott azonban pozitiv
és szignifikans korrelacio van (r = 0,385, p<0,001), ami azt jelenti, hogy minél tobbet vasarolt
mar valaki annal gyakrabban hasznélja a Vintedet. Ez az eredmény 6sszhangban van egy
korabbi kutatassal, amelyben megéllapitottak, hogy egy appban eltlttt id6 mérsékelten, de

szignifikans hatassal van az eladasokra (Sychov és Bakaev, 2020).
5.3. HIPOTEZISEK TESZTELESE

Az adatok elemzésére és a hipotézisek tesztelésére Osszetartozdé mintas varianciaanalizist
alkalmaztunk (Fiizesiné Hudak, 2018), mivel mind a négy esetben ugyanazon 195 f6s minta
vett részt a vizsgalatban. Ennek a négy esetnek az értékelését a kitoltbk egymas utani

blokkokban végezték el.
5.3.1. véleményiro megitélése, racionalitasa

Legels6 korben a Cronbach-alfa nevii tesztet végeztiik el mind a négy eshetdség esetén, amivel

a kérdések, skaldk megbizhatosagat ellendriztiik (T. Karasz et al., 2022).
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A mutatorol elmondhatd, hogy altalanossagban 0,6 és 0,7 kdzott értéket elfogadhatdonak
talaljak méar, mig a mutatot 0,8 felett nagyon megbizhatonak talaljak (Ursachi, Horodnic és Zait,
2015; Molnér és Vigh, nincs datum).

A kérdések Cronbach-alfa értékeit a 7. tablazatban tiintettiik fel.

7. tablazat: Racionalitast vizsgalo kérdések megbizhatésagi mutatoéi

Stimulus tipus Cronbach-alfa Megbizhat6sag
érzelemnélkuli negativ 0,803 magas meghizhat6sag
érzelemnélkuli pozitiv 0,801 magas megbizhatdsag
érzelemteli pozitiv 0,916 magas meghizhat6sag
érzelemteli negativ 0,875 magas meghizhat6sag

Forras: Sajat szerkesztés, 2024

Az Osszetartozd6 mintas varianciaanalizis eredményei alapjan megallapithatd, hogy a
polaritds és az érzelmi toltet szignifikdns hatassal van a vizsgalt kimenetre. A polaritas F(1,
194) = 160,246 es p-értéke < 0,001, ami azt jelenti, hogy a visszajelzés negativ vagy pozitiv
toltete szignifikans hatassal van az érzékelt racionalitasra. Az érzelmi téltet is szignifikansan
befolyasolja az eredményeket, F(1, 194) értéke 208,292 és p-érték <0,001. A polaritas és az
érzelmi toltet kozotti interakcid hatasa azonban nem mutatott szignifikans hatast a

racionalitasra.

Az érzelemnélkuli negativ vélemény (M=5,01; SD=1,13) irdjat szignifikdnsan
(t(194)=12,94; p<0,001) racionalisabbnak és megbizhatdbbnak itélték meg a valaszadok, mint
az érzelemteli visszajelzés (M=3,54; SD=1,39) irdjat. Az atlagos kilénbség a két csoport kozott
1,47 (p<0,001), ami azt jelenti, hogy a 1,47 egységgel magasabb racionalitast adtak a kitoltok
az érzelemnélkili negativ visszajelzés iroknak, mint az érzelemteljeseknek. A 95%-0s
megbizhatdsagi intervallum alsé hataral,170, mig a felsé hatara 1,78. Ez aldtamasztja azt az
allitast és egyben hipotézist (H1a), hogy a Vinted felhasznalok kevésbé racionalisnak fogjak
tartani egy negativ szbveges visszajelzés irojat, ha az érzelemteljes, mint amikor az

érzelemnélkili. Ezt a feltevésunket igy elfogadjuk.

A pozitiv visszajelzések kozott az atlag kilonbség szintén 1,47, p<0,001. A pozitiv
érzelemnélkili visszajelzések (M=5,9; SD=0,94) irdjat szignifikansan (t(194)=12,32; p<0,001)
racionalisabbnak tekintették, mint az erzelemteljes pozitiv vélemény (M=4,44; SD=1,68) irdjat,
ezzel elmondhatjuk, hogy a H2a hipotézis, ami azt mondja ki, hogy a Vinted felhasznalok
racionalisabbnak fogjak tartani egy pozitiv szoveges visszajelzés irdjat, ha az érzelemnélkiili,

mint amikor érzelemteli, is elfogadott.
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Az §sszetartoz6 mintas t-probaval megallapitottuk azt is, hogy mindkét érzelmitolteti
visszajelzés esetében a pozitiv visszajelzések alapjan racionélisabbnak itélték meg a
visszajelzes irojat. A t-proba eredményei szerint az érzelemnélkili visszajelzések esetében a
kilonbség -0,901 (t(194) = -11,994, p < 0,001), mig az érzelemteli visszajelzések esetében
szintén -0,901 (t(194) = -8,617, p < 0,001) volt. Mindketté esetben a pozitiv visszajelzések

javara.

A 3. &bran a becsult mintaatlagokat szemléltetjuk.

Becsiilt mintaatlagok
6,00 érzelmitdltet

'5‘91 I:E\zelemné!kuli
= Erzelemteli

450

Becsiilt mintaatlagok

Negativ Pozitiv
polaritas
3. abra: A visszajelzést ir6 személy megitélésének becsiilt mintaatlagai

Forras: Forras: SPSS szoftveren belil sajat szerkesztés, 2024

A kutatds eredményei azt mutattdk, hogy a kitoltok szignifikansan kevésbé tartottak
racionalisnak a negativ érzelemteli vélemenyek ir6jat, mint az érzelemmentes negativ
visszajelzések szerzojét. Ez az eredmény Osszhangban van a korabbi kutatasokkal, amelyek
szerint az a negativ visszajelzésekben megjelend érzelmek csokkentik azok érzékelt

racionalitasat. (Kim és Gupta, 2012; Lelieveld és Hendriks, 2021).

Hasonl6 mintdzatot figyelhetink meg a pozitiv visszajelzéseknél is, a pozitiv
érzelemmentes vélemények irdjat szignifikansan racionalisabbnak itélték, mint az érzelemteljes
pozitiv vélemények szerzdjét. Ennek a legvaloszinlibb magyarazata a szakirodalmai részben is
kifejtett tulsdgosan pozitiv visszajelzések gyanakvast eredményez6 hatasa (Yan és Hua, 2021,
Komar és Markos-Kujbus, 2017).

Osszességében a kitolték racionalisabbnak és megbizhatobbnak itélték a pozitiv
visszajelzesek irgjat, fliggetlendl attol, hogy az érzelemteli vagy érzelemmentes. Ennek

magyarazata lehet a korabban részletezett elvarasokkal kapcsolatos elmélet (Burgoon, 1993;

29



Burgoon, 2015), illetve a tény, hogy a negativ érzelmek, példaul a harag kifejezése kevésbhé
elfogadott (Van’t Riet, Schaap €s Kleemans, 2018; Lelieveld és Hendriks, 2021).

5.3.2. hasznossag, informativ érték elemzése
A hasznossagot mér6 kérdések Cronbach-alfa értékeit a 8. tAblazatban tlintettuk fel.

8. tablazat: Hasznossagot vizsgalo kérdések megbizhatésagi mutatéi

Stimulus tipus Cronbach-alfa Megbizhat6sag
érzelemnélkuli negativ 0,890 magas megbizhatdsag
érzelemnélkuli pozitiv 0,921 magas meghizhat6sag
érzelemteli pozitiv 0,929 magas megbizhatdsag
érzelemteli negativ 0,917 magas meghizhat6sag

Forras: Sajat szerkesztés, 2024

A polaritas szignifikans hatassal van a valaszok megitélésére, mivel F(1, 194) = 89,250,
p < 0,001. Az érzelmitoltet szintén szignifikans hatassal bir (F(1, 194) = 154,357, p < 0,001).
Végul pedig a polaritas és érzelmitoltet interakcioja is szignifikans hatassal van (F(1, 194) =
13,028, p < 0,001, a vélemények informéacios értékere.

A hipotézislink negativ értelemben (H1b) az volt, hogy a Vinted felhasznalok kevéshé
hasznosnak fogjak tartani a negativ szOveges visszajelzést, ha az érzelemteljes, mint amikor
érzelemnélkili. Az érzelem nélkili negativ visszajelzés (M=5,76; SD= 1,41) éatlagosan
hasznosabbnak mindsiilt, mint az érzelem telitettséggel rendelkezd negativ visszajelzés
(M=4,12; SD=1,90). Az atlagkulonbség ebbdl adoddan 1,64 (p < 0,001), ami azt jelenti, hogy
az erzelem neélkili negativ visszajelzés szignifikansan hasznosabb, mint az érzelemteljes
negativ. Ezt paros T-probaval is igazolni tudjuk, ugyanis a t(194) értéke 12,05, p<0,001, ami
pedig a szignifikanciat jelenti. Ebbdl az kovetkezik, hogy az érzelemnélkiili negativ

vélemények hasznosabbnak bizonyulnak a kit61tok szemében, mint az érzelemteljes negativak.

A pozitiv érzelemteli visszajelzések (M=4,93; SD=1,84) szintén szignifikdnsan
(p=0,001) kevésbé hasznosak, mint érzelemnélkili parjaik (M=6,15; SD=1,26). A kiilénbség a
két csoport kdzott 1,22. Ami azt jelenti, hogy atlagosan 1,22 egységgel talaljak hasznosabbnak
a valaszadok az érzelemnélkili visszajelzéseket, mint az érzelemteli parjukat. A t (194)=10,01,;
p<0,001, azaz szignifikans kilonbség van a két csoport kézott. A H2b hipotézis, miszerint a
Vinted felhasznalok hasznosabbnak fogjak tartani a pozitiv szdveges visszajelzést, ha az

érzelemnélkili, mint amikor érzelemteljes, ezek alapjan szintén elfogadott és igazolt.
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Az érzelemmentes visszajelzések esetében a pozitiv (M = 6,15) hasznossaga
szignifikansan t(194) = 5,437 (p < 0,001) magasabb volt a negativ (M = 5,76) visszajelzésekhez
képest. Az érzelemteli visszajelzéseknél is hasonld trend figyelhetd meg: a pozitiv
visszajelzések (M = 4,93) hasznossagat a résztvevok magasabbra értékelték, mint a negativ
érzelemteli visszajelzésekét (M= 4,12). Ez a kilonbség is szignifikans (t(194) = 8,122, p <
0,001).

A 4. &bran a becsult mintaatlagokat szemléltetjuk.

Becsiilt mintaatlagok
6,50 érzelmitditet

Erzelermnélkili
= Erzelemteli

550

Becsiilt mintaatlagok

450

MNegativ FPozitiv

polaritas

4. abra: A visszajelzés informativ értékének becsiilt mintaatlagai

Forras: SPSS szoftveren belil sajat szerkesztés, 2024

Osszességében tehat mindkét visszajelzési tipusnal (érzelemmentes és érzelemteli) a
pozitiv visszajelzések hasznosabbnak bizonyulnak a negativaknal, szignifikdns kulénbséget

mutatva.

A kutatasok szerint a negativ visszajelzések, kiléndsen a mérsekelt, nem talzott érzelmi
toltettel birdk, hasznosabbnak bizonyulnak, mint az érzelemmel teli visszajelzések, mivel ezek
informativabbnak tlinnek a fogyasztok szamara (Kim és Gupta, 2012; Purnawirawan et al.,
2015; Mudambi és Schuff, 2010). Az eredmények alapjan megallapitott magasabb hasznossagi
érték az érzelemmentes negativ véleményeknél (M=5,76) is azt mutatja, hogy a valaszadok

hasznosabbnak itélik az érzelemmentes visszajelzéseket.

A pozitiv visszajelzések esetében is az érzelemmel teli visszajelzések bizonyultak
kevésbé hasznosnak. Ezt magyarazza Mudambi és Schuff tanulménya (2010) is, amelyben az
érzelemmel telitett vélemények negativ hatasat vizsgaljak. Amikor egy vélemény intenziven

érzelmileg flitott az negativabb hatast valt ki, mint a mérésékelt vélemények élményjavak
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esetében (Mudambi és Schuff, 2012). Mivel a mi esetiinkben az eladok, gyakorlatilag egy
szolgaltatast nyujtanak és ezt értékelik a visszajelzésekben is, ezért jellemzbikben jobban
hasonlitanak az élményjoszagokhoz, mint a keresési javakhoz. Legfontosabb jellemzéje
ezeknek a termékeknek, illetve szolgéltatasanak, hogy annak jellemzoit, tulajdonsagait csak

vasarlas, tapasztalat alapjan tudjék a fogyasztok megitélni (Benz, 2007; Nelson, 1970).

Erdekes megfigyelés, hogy a vélaszadok a pozitiv visszajelzéseket hasznosabbnak itélték
meg a negativaknal, ami latszolag ellentmond a szakirodalomban gyakran emlitett negativitasi
torzitasnak. A negativitési torzitas szerint az emberek hajlamosabbak a negativ informéaciokra
nagyobb figyelmet forditani, és ezeket erdteljesebb hatastinak megitélni (Nabelek, 2021;
Lazarus, 2021). Az eredmeny azonban egy masik pszicholdgiai jelenséggel, a pozitivitasi
torzitassal magyarazhatd: az emberek a kellemes, pozitiv informaciokat gyorsabban dolgozzak
fel, mint a negativakat (Unkelbach, Alves és Koch, 2020). Raadasul a pozitiv érzéseket
konnyebb is feldolgoznunk, mint a negativakat (Karacsony, 2022). A holdudvarhatas jelensége
tovabb erdsitheti a pozitiv visszajelzések hasznossagérzetét, kiillondsen személyek esetében
(Varga, 2001). A holdudvarhatas lényege, hogy ha egy személyrdl pozitiv informacioval
rendelkeziink, akkor hajlamosak vagyunk tovabbi pozitiv tulajdonsigokat is feltételezni rola
(Karpéti, 2019). Ennek eredmeényeként az adott személyhez kapcsolodd vélemeényeket
hasznosabbnak, pozitivabban itélhetjuk meg. Bar a holdudvarhatas negativ informaciok esetén
is megfigyelhet6 (Karpati, 2019), a pozitivitasi torzitassal egyuttesen magyarazata lehet annak,
hogy a pozitiv vélemények miért voltak hasznosabbak. A pozitivitasi torzitds személyek

esetében ugyanis jelentdsebb, mint targyakndl (Varga, 2001).
5.3.3. elado értékelése

Az eladorol alkotott képet vizsgald kérdések Cronbach-alfa értékeit a 9. tablazatban tlintettik
fel.

9. tablazat: Elado értékelését vizsgalo kérdések megbizhatésagi mutatoi

Stimulus tipus Cronbach-alfa Megbizhatosag
érzelemnélkuli negativ 0,941 magas megbizhatdsag
érzelemnélkuli pozitiv 0,900 magas megbizhatdsag
érzelemteli pozitiv 0,939 magas megbizhatdsag
érzelemteli negativ 0,830 magas megbizhatdsag

Forras: Sajat szerkesztes, 2024
A visszajelzés polaritasa (F(1, 194)=1150,853; p<0,001) és érzelmitoltete (F(1, 194) =
98,320; p < 0,001) szignifikans hatdssal van az elado értékelésében. A koztiik levd interakcio,

azonban nincs hatassal ra.
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Az érzelemnélkili negativ vélemény (M=2,99; SD=1,13) alapjan az elad6t szignifikansan
(t(194)=5,810; p<0,001) jobbnak itélték meg a valaszadok, mint az érzelemteli visszajelzés
(M=2,51; SD=1) alapjan. Az atlagos kiilénbség 0,49 egység. Tehat az eredmények alapjan a
Hi1c hipotézis, amely szerint az érzelemteljes visszajelzés negativabb, alacsonyabb eladoi
értékelést fog eredményezni igaz és lefogadhatd. Azok a negativ vélemények, amelyben nem
voltak jelen érzelmek jobb értékelést eredményeztek, mint azok, amelyekben érzelmek is Ki

voltak fejezve.

Az érzelemnélkili pozitiv visszajelzés (M=6,40; SD=0,79) alapjan a valaszaddk
szignifikansan (t(194)=7,07; p<0,001) jobban, pozitivabban értékelték az eladdt, mint az
érzelemteljes visszajelzés (M=5,81; SD=1,22) alapjan. Az atlagos kilénbség 0,59 volt, igy a
H2c hipotézis, miszerint a Vinted felhasznalok pozitivabban fogjak értékelni az eladot akkor,

ha a pozitiv szdveges visszajelzes érzelemnelkili, mint amikor az érzelemteli, beigazolddott.

Ahogyan az feltételezhetd volt a pozitiv visszajelzések alapjan a vdlaszadok mindkettd

érzelmitoltet esetén kedvezdbb értélésben részesitették a szoban forgd eladot.

Az érzelemteljes negativ és érzelemteljes pozitiv eladdrdl alkotott kép atlagos eltérése -
3,306 volt, ami statisztikailag szignifikans (t(194)=-25,576; p <0, 001), jelezve, hogy a pozitiv
érzelmi toltetii visszajelzés alapjan az eladdk 1ényegesen kedvezébb megitélést kaptak , mint a
negativ érzelmi toltetii alapjan. Az érzelemnélkili pozitiv eladokép és az érzelemnélkdili
negativ eladokép dsszeshasonlitasaban a valaszok atlagos eltérése 3,41 volt, amely szintén
statisztikailag szignifikans (t(194)=32, 478; p < 0,001). Ez az eltérés azt mutatja, hogy az
érzelemnélkili pozitiv vélemények alapjan is jobb értékelést kaptak az eladdk, mint az

érzelemnélkili negativ visszajelzés alapjan.

Az 5. abran a becsilt mintaatlagokat szemléltetjik.
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5. ébra: A visszajelzés eladorodl alkotott megitélésének becsiilt mintaatlagai

Forras: SPSS szoftveren belil sajat szerkesztés, 2024

A varakozéasokkal megegyez6 modon mindkét polaritds esetében az érzelemnélkiili
visszajelzések alapjan a kitolték jobbnak és szimpatikusabbnak itélték meg az eladokat, mint
az érzelemteljes vélemények alapjan. A negativ vélemények esetében ez a jelenség magyarazata
lehet a korabbi kutatdsok eredménye, ami szerint egy darab negativ visszajelzés kedvezétlen
hatassal bir a termékek megitélésére (Doh és Hwang, 2009), ami raadasul egy extrém negativ
vélemény esetében rontja is a megbizhatosagat a véleménynek (Komar és Markos-Kujbus,
2017).

Kim és Gupta (2012), valamint Lelieveld és Hendriks (2021) kutatasai szerint az
irraciondlisan negativ vélemények arra késztetik az embereket, hogy keveésbé negativ
értékeléseket alkossanak magukban a visszajelzés targyarol. Ezzel szemben a mi kutatasunkban
ez a folyamat nem figyelhetd meg. A kitoltk valaszaibol itélve tigy tlinik, hogy a valaszadok
észlelik a véleményezOk irracionalitasat és megbizhatatlansagat, ennek ellenére viszont
hajlamosabbak az érzelemnélkiili véleményekre alapozva kedvezobb képet alkotni az

eladokrol. Ennek magyarazata szerintlink az észlelt kockazatban van elasva.

Kahneman és Tversky (1979) kutatasa oOta tudjuk, hogy az emberek inkabb térekednek a
kockazatok elkeriilésére, mivel a veszteség érzékelése altalaban kellemetlenebb, mint a
nyereség megélése, a negativ érzelmekkel valo megkiizdés is nehezebb, mint a pozitivakkal
valo (Scott, 2022). A fogyasztok ezért is valoszintileg a biztosabb informaciok felé hajlanak,
mivel az érzelemnélkili vélemények szamukra hitelesebbek (Vendemia 2017). A

valaszadoknak nem kell azon gondolkodniuk, hogy vajon az adott véleményt irracionéalis
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érzelmek befolyasoltak-e, vagy hogy a vélemény irojat esetleg tényleg a vasarlas élménye
dihitette fel ennyire.

A pozitiv visszajelzések esetében sem meglepd, hogy az érzelemnélkiili vélemények
alapjan kedvezdbb értékelésben részesitették az eladot, hiszen a tulzottan dicsérd visszajelzések

gyanakvast inditanak el az emberekben (Maslowska, Malthouse és Bernritter, 2017).

Az pedig szintén egyezik a szakirodalomban targyaltakkal (Mahmud et al., 2024; Guo,
Wang és Wu, 2020; Weisstein et al., 2017; Yin, Mitra és Zhang, 2016), hogy a pozitiv
visszajelzések alapjan jobb értékelést zsebeltek be az eladok, mint a negativak alapjan.
Réadasul mig a negativ vélemények van, hogy hitelesebbnek tlinnek a fogyasztok szemében,
addig a pozitiv vélemények a megbizhatésagot viszont ndvelik (Kusumasondjaja, Shanka és
Marchegiani, 2012).

5.3.4. vasarlasi szandék

Az egyik kérdés, amely a ,,sohasem vasarolnék™ allitast tartalmazta, forditott mérési skalat
alkalmazott. Ez azt jelenti, hogy példaul, ha egy vélaszad6 a ,,sohasem vasdrolnék” kérdésre
egyes ertéket adott, az a vasarlasi szandék meglétét jelzi, amely a masik két kérdésben 7-es
formaban nyilvanul meg. Ez a forditott skélazas disszonanciat eredményezett volna az
értékelésben, igy a torzitds elkerllése érdekében az eredményeket megforditottuk, igy a
valaszok éertelmezése egységesebbé valt. Az els6 verzidban hasznalt vasarlasi szandékot mérd

kérdések Cronbach-alfa értékeit a 10. tablazatban vazoltuk fel.

10. tablazat: Vasarlasi szandékot vizsgalo kérdések megbizhatosagi mutatoi

Stimulus tipus Cronbach-alfa Megbizhat6sag
érzelemnélkuli negativ 0,618 elfogadhaté megbizhatdsag
érzelemnélkuli pozitiv 0,579 alacsony megbizhat6sag
érzelemteli pozitiv 0,784 elfogadhat6 megbizhatdsag
érzelemteli negativ 0,499 alacsony megbizhat6sag

Forrés: Sajat szerkesztés, 2024

A 10. tablazatban latszik azonban, hogy a Cronbach-alfa értékeknek elég alacsony
szintjik van. Valdszinileg a kérdések kozott a valaszadok szamara zlirzavar keletkezett,
tekintve, hogy a vizsgalat sordn megallapitottuk, hogy a masodik kérdés volt az, amelyik a
kérdések 0sszképét megzavarta. Gyanithatd, hogy a résztvevok nem olvastak el figyelmesen a
kérdest, és a valaszok alapjan hajlamosak voltak azt feltételezni, hogy a kérdes ugyanugy van

megfogalmazva, mint a masik két, normal skalat hasznalé kérdés. Ez a félreértés torzitotta a
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valaszok értelmezését, igy a kérdést eltavolitottuk, aminek hatdsara a kérdések kozotti

egysegesseg javult.
Az eltavolitott kérdés utan a 11. tablazatban lathaté modon alakultak a Cronbach-alfa
értékei.

11. tablazat: Vasarlasi szandékot vizsgalé kérdések megbizhatésagi mutatoéi, javitott

verzio
Stimulus tipus Cronbach-alfa Megbizhat6sag
érzelemnélkuli negativ 0,712 elfogadhaté megbizhatdsag
érzelemnélkuli pozitiv 0,803 magas meghizhat6sag
érzelemteli pozitiv 0,892 magas megbizhatdsag
érzelemteli negativ 0,701 elfogadhaté megbizhatdsag

Forrés: Sajat szerkesztés, 2024

Az visszajelzések polaritasa (F(1, 194) = 670,365; p<0,001) és érzelmi toltete (F(1,
194)=130,048; p<0,001) szignifikans hatassal van a vasarlasi szandékra, interakcidjuk azonban

ebben az esetben sem szignifikans.

A negativ érzelemnélkili visszajelzések (M = 2,93; SD = 1,5) hatasara a valaszaddk
szignifikansan (t(194) = 8,042; p < 0,001) szivesebben vésarolnanak az eladétol, mint attol,
akirdl negativ érzelemteli visszajelzés (M = 2,04; SD =1,07) volt hagyva. A kiilonbség a két
kiilonb6z6 érzelmitoltetii visszajelzés kozott 0,89 egység. Ez az eredmény a hipotézisinket
(H1d), miszerint a Vinted felhasznalok szivesebben vasarolnak egy olyan eladotol, akirdl

negativ érzelemnélkiili visszajelzés van hagyva, mint attdl, akitdl érzelemteljes, beigazolodott.

Pozitiv vélemények esetén szintén az érzelemnélkuli visszajelzések (M=6,12; SD=1,28)
alapjan szignifikansabban (t(194)=7,996; p<0,001) szivesebben vasaroltak volna, mint attol,
akirdl érzelemteli pozitiv vélemény (M=5,31; SD=1,69) lett hagyva. Az atlagos kiilénbség 0,81
egyseg, ami szintén azt jelenti, hogy a H2d feltevésink is beigazolddott, a Vinted felhasznalok
szivesebben vasarolnak olyan eladotol, akirdl pozitiv érzelemnélkiili visszajelzés sziiletett, mint

olyantol, akirdl pozitiv érzelemteljes.

A pozitiv visszajelzések fiiggetlentl attol, hogy az adott visszajelzés érzelemnélkili
(t(194)=23,447; p < 0,001) vagy érzelemmel teli volt (t(194)=21,112; p< 0,001), szignifikansan

jobban 6sztonozték a vasarlokat a vasarlasra.

A 6. abran a becsult mintaatlagokat szemléltetjik.
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6. abra: A vasarlasi szandék becsiilt mintaatlagai
Forras: SPSS szoftveren belil sajat szerkesztés, 2024

Az eladok értékelését kovetden a vasarlasi szandék mérése gyakorlatilag manipulacios
ellendrzésként is értelmezhetd, mivel, ahogyan mar emlitettiik, a kedvezdbb értékelések novelik
a vasarlasi szandékot, mig a negativ értékelések csdkkentik azt (Hui és Zhou, 2002; Guo, Wang
és Wu, 2020; Weisstein et al., 2017; Yin, Mitra és Zhang, 2016).

A pozitiv visszajelzések esetében kevésbé meglepd, hogy az érzelemteljes visszajelzést
kapo eladotol valo vésarlasi hajlandosag alacsonyabb. A tal jonak tiind vélemények a

fogyasztokban kétségeket ébreszthetnek (Maslowska, Malthouse és Bernritter, 2017).

Tovabba, mivel a résztvevok minden eladordl csupan egyetlen véleményt lathattak, ennek
hatasa kiilondsen felerdsodott. A vélemények szdma ugyanis kiemelkedden fontos szerepet
jatszik az eladasok alakulasaban (Li, Chen és Zhang, 2020), kiléndsen élményjoszagok
esetében, ahol a korabbi vasarloi tapasztalatok jelentds meértékben befolyasoljak a potencialis

vevok dontéseit (L1, Chen és Zhang, 2020).

Nem meglepd, hogy a pozitiv visszajelzések alapjan szivesebben vasarolnanak az adott
eladétol, mint a negativ visszajelzések alapjan. Ez mar kordbban is bizonyitottak kutatdsok
(Cheung, Lee és Thadani, 2009; Mahmud et al., 2024; Guo, Wang és Wu, 2020).

A vasarlasi szandékot kozvetlenil befolyasolja a visszajelzés megbizhatésaga (Thomas,
Wirtz és Weyerer, 2019), amely szoros 6sszefliggésben all a vélemény forrasanak
hitelességével (Pooja €s Upadhyaya, 2024; Tran, Nguyen ¢€s Luong, 2022). Ez alapjan érthetd,
hogy az érzelmekkel telitett visszajelzések alacsonyabb vasarlasi hajland6sagot eredményeztek,
mint az érzelemmentesek, hiszen az érzelemteljes visszajelzések alapjan kevéshé

megbizhatonak tekintették a véleményirot a kutatasunkban.
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5.4. EREDMENYEK ERTEKELESE

Osszességében megallapithatd, hogy a Vinted platformra is jellemz6 az a pozitivitasi torzitas,
amelyet méas platformokon végzett korabbi kutatasok is azonositottak (Rocklage, Rucker és
Nordgren, 2021; Park, Cha és Rhim, 2018). llletve az is bebizonyosodott, hogy a pozitiv
visszajelzések a Vinteden minden tekintetben fontosabbak és hatasosabbak, mint a negativak.
Fontos kilonbség a korabbi kutatdsokhoz képest azonban (Kim és Gupta, 2012; Mudambi és
Schuff, 2010), hogy mig azok a termékekrdl szo16 értékeléseket elemeztek, a mi kutatasunkban
konkrét személyekrdl, azaz eladokrol szOl6 visszajelzéseket Kkellett értékelniik a
résztvevoknek. Igaz, a résztvevoknek a szimulalt helyzetben egy ruhazati terméket kellett volna
megvasarolniuk, azonban nem a termék megvasarlasi szandékat, illetve az arrol alkotott képet
vizsgaltuk, hanem azt, hogy a visszajelzésekben talalhato informéaciok alapjan, hogy értékelik
az eladot és gyakorlatilag az 6 szolgaltatasat, amit nyujt (csomagfeladas, termék
becsomagolasa, eladd személye stb.). Ebbél addddéan parhuzamot tudtunk vonni az
(Siegel és Vitaliano, 2006), addig a Vinteden jelenlevé eladoi ,,szolgéltatasok™ sokkal inkabb

az élményjavak csoportjaba tartoznak tulajdonsagaik alapjan.

Az elado altal nyujtott ,,szolgaltatas” minésége (példaul mennyire gyors és figyelmes az
eladd) nem mérhetd elére. Ahhoz, hogy a vasarlo egyértelmi képet kapjon az eladordl, részt
kell vennie a vésarlasi folyamatban és csak azutdn tud biztos véleményt alkotni. Ez az
élményjoszagok egyik legjelent6sebb jellemzoje (Becchetti, Bruni és Zamagni, 2020; Benz,
2007). A mi kutatasunk is bizonyitja, hogy a vasarlok szamara a Vinteden talalhatd sz6veges
visszajelzések nagyon fontosak és hasznosak, ami szintén az élményjoszagok vasarlasara

jellemz6 tulajdonsag (Ren és Hong, 2019).

Fontos megjegyezni, hogy a kutatés sordn a kitdltdk minden eladorol minddssze egyetlen
véleményt lathattak, ami jelentdsen felerdsitette ennek hatasat, mig, ha tobb vélemény is
rendelkezésiikre allt volna, az egyes értékelések befolyasa valoszintileg csékkent volna (Vana

és Lambrecht, 2018).

Az eredmenyeink a szakirodalomban részletezett kutatasok (Lee, Park és Han, 2008;
Komar és Markos-Kujbus, 2017; Yan és Hua, 2021; Maslowska, Malthouse és Bernritter, 2017;
Mudambi és Schuff, 2010; Lin, Lee és Horng, 2011; Féki és Markos-Kujbus, 2019; Xu és Yao,
2015; Mahmud et al., 2024; Guo, Wang és Wu, 2020; Zhu et al., 2020; Maslowska, Malthouse
és Bernritter, 2017; Yang es Li, 2023; Varga és Albuquerque, 2024) eredményeivel abszolut
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korreldlnak, azonban Uj informécidkkal is tudtunk szolgalni. Példaul Kim és Gupta (2012)
tanulmanydban megjelend folyamat, miszerint a negativ érzelemteli visszajelzések alapjan
irracionalisabb lesz a kép a termékrdl, ami pedig alacsonyabb, negativabb termékertékeléshez
vezet nem jelent meg a mi kutatasunkban. A kutatdsunkban résztvevd személyek, annak
ellenére, hogy felismerték, hogy nem megbizhat6 és nem feltétleniil ésszertien gondolkodo a
negativ tulzé visszajelzés irdja, nem adtak jobb értékelést azoknak az eladoknak, akir6l ezek

szllettek.

Kim és Gupta (2012) tanulményaval ellentétben, amelyben kimutattak, hogy a negativ,
érzelmileg tulflitott visszajelzések hatasara irraciondlisabb kép alakul ki a véleményezd
személyrdl, ami alacsonyabb, kedvezitlenebb termékértékelést eredményez, a folyamat nem
volt megfigyelhetd a mi kutatasunkban. Eredményeink szerint a résztvevok bar felismerték,
hogy a tulzo, negativ visszajelzés irdja nem megbizhaté és nem feltétlendil racionalis, nem

értékelték jobban azokat az eladdkat, akikrél ilyen tipust vélemény sziletett.
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6. KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK
6.1. ELMELETI KONTRIBUCIO

A dolgozatomban a Vinted platformon jelen 1évé eladokrol szolo szoveges visszajelzések
hatasat egy kutatasi kerdes keretében vizsgaltam, amely azt célozta megérteni, hogy milyen
hatdssal vannak a kiilonboz6 érzelmi tolteti és polaritdsu visszajelzések a Vinted
felhasznaloinak fogyasztdi magatartasara és vasarlasi dontéshozatali folyamataira. A kérdésre,
kutatasunkkal buszkén allathatjuk, hogy valaszt kaptunk.

Osszességében elmondhato, hogy a felhasznalok az intenziv érzelmi toltetet kevésbé
tartjdk hasznosnak, mint az érzelemnélkilieket. Emellett ezek az intenziv visszajelzések
flggetlenul azok polaritasatol, a felhasznalok szemében alacsonyabb értékelésekhez vezetnek
az eladdval szemben, ami miatt a vasarlasi szandék is alacsonyabb ezeknél a visszajelzéseknél.
A felhasznalok felismerik, hogy ezen vélemények ir6i nem feltétlentl racionalisan és
atgondoltan irtdk a véleményt, azonban az eladdk megitélését ez nem javitja, ellenben Kim és
Gupta (2012) eredményeivel. Az objektiv, tényszerli visszajelzések, amelyek vilagosan
megfogalmazzak az eladdval kapcsolatos tapasztalatokat (példaul a csomagolas mindsége,
rendelt termék leirdsnak val6é megfelelése), sokkal megbizhatdbbnak és értékesebbnek

bizonyulnak a vasarlok szemében, mint a szubjektiv, érzelmileg talfiitott vélemények.

Mar a kutatds elején az eredmények egyértelmiien ramutattak arra, hogy a szdveges
visszajelzések fontosak a felhasznaloknak, ezért mind a Vintednek, mind pedig a
felhasznéldinak érdemes rajuk tébb figyelmet forditaniuk. A kutatds egyik legfontosabb
eredménye a pozitiv visszajelzések hatdsanak dominancidjanak megjelenése, amely ellentétben
all a korabban részletezett negativitasi torzitassal (Nabelek, 2021). Mig més kutatasokban arra
jottek rd a kutatok, hogy a negativ visszajelzések gyakran erdsebb hatast gyakorolnak a
felhasznaldi dontésekre (Sen és Lerman, 2007; Kim, 2013), addig a mi kutatasunkbdl éppen az
derdl ki, hogy a Vinteden a pozitiv értékelések nagyobb jelentdséggel birnak a felhasznalok

szemében.

A Kkutatasi rés arra, amely a személyekrol szold kutatasok hianyat jeloli jelen
kutatasunkkal elkezdett betomddni, azonban szamos tovabbi relevans kérdés var feltevésre és

természetesen megvalaszolasra.
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6.1.1. fejlesztési lehetoségek

Mivel azt talaltuk, hogy van kulénbség a negativ és pozitiv visszajelzések hatasa kdzott, ezért
érdemes lenne tovabbi funkcidkkal novelni ezek atlathatosagat. Egy lehetséges fejlesztési
javaslat a visszajelzések rendezési €s sziirési lehetdségeinek bovitése. Jelenleg a felhasznalok
csak idérendi sorrendben bongészhetik a visszajelzéseket, a legujabbtol a legrégebbi
értékeleésig, azonban szdmos maés platformon, mint példaul az Airbnb.hu vagy Etsy.com,
elérhetd olyan sziirési lehet0ség, amely lehet6vé teszi, hogy a felhasznalok a legrosszabbtdl a
legjobb értékelésig (vagy forditva) sziirjenek ra az értékelésekre. Ennek a funkcidnak a
Vinteden val6 bevezetésével ndne a vasarloi élmény, hiszen az érdeklddok konnyebben és
gyorsabban talalnak ra az éket leginkabb érdekl6 visszajelzésekre. Ezt a fejlesztést a csillagos

értékelési rendszer segitségével lehetne kifejleszteni.

Mivel a kutatas arra is ramutatott, hogy az eladok negativabb megitélést kaptak abban az
esetben, ha roluk érzelmileg telitett, szubjektiv és elfogult visszajelzések szulettek, érdemes
lenne megfontolni egy felhivas elhelyezését a visszajelzés irdsakor. Ez a felhivas arra
0sztondzhetné a felhasznalokat, hogy visszajelzéseik megfogalmazasakor torekedjenek az
objektivitasra és a tényszeriségre, elkerlilve az érzelmileg tilz6 vagy elfogult megjegyzéseket.
Az ilyen tipust irdnymutatas elOsegitené a visszajelzések mindségének javitasat, ¢&s
hozzajarulhatna ahhoz, hogy a visszajelzések megbizhatobb képet nyujtsanak az eladérél. Ez
segitené a potencialis vasarlokat, hogy a vélemények alapjan tényszerii és valds informéacidkat
kapjanak. Egy ilyen figyelmeztetés nem csupan a visszajelzések megbizhatosagat ndvelné,
hanem az eladdkat is segitené abban, hogy ne keriljenek hatrdnyos helyzetbe egy-egy

érzelmileg talfiitott vélemény miatt.
6.2. KUTATASI KORLATOK ES JOVOBENI KUTATASI TERVEK
6.2.1. kutatasi korlatok

A kutatasunk soran tobb korlat is felmeriilt. El0szor is, a Vinteden taldlhato visszajelzések
vonatkozaséban jelenleg még nagyon kevés kutatas érhetd el és ami elérhet6 az sem teljesen
ezzel a témaval foglalkozik (Meeuwesen, 2022), igy eredményeinket foként mas platformokon
vegzett kutatasokkal tudtuk csak 6sszevetni (Mudambi és Schuff, 2010; Rocklage, Rucker és
Nordgren, 2021). Ez kihivast jelentett, mivel a legtobb korabbi kutatds a termékértékelések
vasarlokra gyakorolt hatasara fokuszalt, mig a mi kutatasunk célja kifejezetten az eladokrdl
alkotott benyomasok feltardsa és azok hatdsa volt. Noha léteznek kutatasok, amelyek
szolgéltatasokkal kapcsolatos visszajelzéseket vizsgalnak (Féki és Markos-Kujbus, 2019;
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Markos-Kujbus és Csordas, 2019; Bridges és Vasquez, 2018), ezek sem személyekre vonatkoz6
értékeléseket elemeznek.

Ezenkiviil, bar a kutatas soran sikeriilt 195 f6s mintat elérniink, ez a minta nem tekintheto

reprezentativnak, ezért az eredmények nem &ltalanosithatok a teljes magyar lakossagra.

Tovabba a kutatas csak a szOveges visszajelzések fontossagat vizsgalta, igy mas
tényez6k, mint példaul az automatikus visszajelzések vagy a csillagos értékelés hatasai nem

keriiltek gorcso ala.
6.2.2. javaslatok a jovobeni kutatasokhoz

A jov6beni kutatasok soran érdemes lenne megvizsgalni, hogy mi torténik, ha a kutatdsban nem
csupéan egyetlen vélemény all rendelkezésre az eladokrol. Erdekes lenne elemezni, hogy a
csillagértékelések a szdveges visszajelzésekkel parhuzamosan befolyasoljak-e a vasarlok
donteseit. Ezen talmenden, fontos lenne megvizsgalni, hogy a vélemények mellett milyen
egyéb tényezOk jatszanak szerepet a vasarlasi dontésekben, példaul a profilképek, a csillagok,
a visszajelzés datuma. Ezek a tényezOk jelenlegi kutatasunkban nem szerepeltek, hiszen célunk
az volt, hogy megnézziik konkrétan az érzelmek és a visszajelzések hangneme milyen hatassal
van a felhasznalokra, azonban ezek a visszajelzések ezen tulajdonségai szintén hatéssal
lehetnek a vasarlok dontéshozatali folyamataira, korabbi kutatdsok eredményei alapjan
(Broeder, 2022; Karimi és Wang, 2017; Vana és Lambrecht, 2018).

2024 oktoberében a Vinted vezérigazgatdja azt nyilatkozta, hogy olyan vallalatta szeretne
valni, mint az Amazon, azaz a termékkinalatot jelent6sen boviteni kivanjak (Pénzcentrum,
2024). Ez izgalmas lehetéségeket kinal a jovObeni kutatasok szamara. Erdemes lesz példaul
0sszehasonlitd kutatasokat végezni példaul az Amazonon elvégzett kutatdsokkal (Mudambi és
Schuff, 2010; Ko és Bowman, 2023).

Egy biztos, a Vinted platform még egy kiaknazatlan kutatasi teriilet és éppen ezért még

rengeteg modon lehetne azt kutatni, igy a kutatasok ezzel még kdzel sem érnek véget.
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7. OSSZEFOGLALAS

A kutatds a Vinted magyar felhasznaldinak szbéveges visszajelzésekhez valé hozzaallasat
vizsgalta egy 195 f6bol allo mintan. Az adatgytijtés online kérdoéiv alkalmazasaval tortént, a
kapott valaszok elemzéset pedig az SPSS szoftverrel végeztiik. A kutatés kezdeten tobb kutatasi
kérdest is megfogalmaztunk, amelyekre az elemzés soran valaszt kaptunk.

A visszajelzések érzelmi toltete jelentOsen befolydsolja azok észlelt hasznossagat és a
véleményiro racionalitasat. Az érzelemmentes, féként tényszerii visszajelzéseket a felhasznalok
hasznosabbnak tartjak. Ezzel szemben az erds, érzelmi toltetli visszajelzések, legyenek

rrrrrr

csokkenti a vélemény hitelességét.

Az elad6 megitélésére is hatassal volt a visszajelzés tdnusa, az érzelmi toltettel rendelkez6
negativ visszajelzések kedvezdtlen képet festenek rola, mig a pozitiv, de nem talzottan érzelmes
vélemények hozzajarulnak az elado jo hirnevéhez. Emellett a vasarlasi szdndékot is noveli, ha
a visszajelzés pozitiv, mégpedig akkor, ha érzelemmentesebb hangvételii és tényszeriibb, mivel

ezeket a felhasznalok hitelesebbnek és informativabbnak érzik.

A kutatds azt is kimutatta, hogy a pozitiv és negativ visszajelzések eltér6 hatast
gyakorolnak a felhasznalok megitélésére és dontéseire a Vinted platformon. A pozitiv
visszajelzéseket a résztvevok hasznosabbnak és a véleményezot racionalisabbnak és ez a
polaritas erdsitette az eladod iranti bizalmat, ami novelte a vasarlasi szandékot. A negativ
visszajelzések ezzel szemben alacsonyabb hasznossagot, irracionalisabb véleményirérdl
alkotott képet, rosszabb elad6 megitélést csokkentették az eladd megitélését és ezéltal

alacsonyabb véasarlasi szandékot eredményezett, mint, a pozitiv vélemények.

A Vinted felhasznalok a szoveges visszajelzéseket értékes informacioforrasnak tekintik,
amelyek befolyasoljak ket a vasarlasi dontéshozatali folyamat tobb pontjan is. Pontosan ezért
fontos, hogy a visszajelzések atlathatdak, objektivek és relevansak legyenek, hiszen ezek
novelik a bizalmat és eldsegitik a megalapozottabb dontéshozatalt. Ehhez azonban mind a
Vintednek, mind pedig a felhasznaloknak torekedniuk kell arra, hogy a visszajelzések
megfogalmazéasa objektiv hangnemben fogalmazddjon meg, valamint a platformnak arra, hogy

lehetdséget biztositsanak a visszajelzések sziirésére €s rendezésére.
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MELLEKLETEK



1. MELLEKLET: KERDOIV RESZLET
Vinted - TDK kérdoiv
Kedves Kitolto!

Vetr6 Bernadett vagyok, a Budapesti Gazdasagi Egyetem gazdalkodasi €és menedzsment
szakos hallgatdja. Szakdolgozatomban a Vinted-en talalhaté felhasznaloi visszajelzéseket

vizsgalom.
A kérdéiv kitoltése kb. 5-6 percet vesz igénybe, és szigortan anonim maddon torténik!

A kérdbivben 4 darab (egy-egy aktiv eladdrdl sz616) visszajelzés értékelésére fogom kérni,

néhany Vinted-el kapcsolatos kérdés megvalaszolasa utan.

Nagyon kdszéndm, ha egy kitdltéssel segiti a munkamat!

Kérdések:

1. Hanyszor vasarolt mar a Vinted-en? (Soronként csak egy ovalist jeldljon be.)
o 0
o 1-2
o 35
o 6-10
o 10-nél tébb alkalommal
2. Milyen gyakran hasznélja a Vinted-et, akar vasarlasra, akar csak bongeszésre?
(Soronkent csak egy ovalist jeloljon be.)
o Naponta
o Hetente tobbszor
o Hetente egyszer
o Havonta tobbszor
o Havonta egyszer
o Ritk&bban, mint havonta
3. Kérem, jel6lje meg ezen a 7-es skalan, hogy mennyire ért egyet az alabbi
allitasokkal:

o Vasarlas el6tt mindig elolvasom az eladorol alkotott szoveges visszajelzéseket.



o Az eladdrdl alkotott sz6veges visszajelzések hasznosak szamomra a vasarlas
elotti dontésem meghozatalaban.
o A szdveges visszajelzések hozzajarulnak ahhoz, hogy elddntsem, vaséarolok-e
az eladotol.
o Skala: 1 (Egyaltalan nem értek egyet) - 7 (Teljesen egyetértek)
4. Kérem, jel6lje meg ezen a 7-es skalan, hogy a multbeli vasarlasai alapjan milyen
gyakran igazolodott be az eladokrol elozetesen kialakitott véleménye.
o Skala: 1 (Soha nem igazolddott be) - 7 (Mindig beigazolodott)
5. Kérem, képzelje el azt a szituaciét, amelyben On egy felsét szeretne vasarolni a

Vinted-en. Talalt egy eladét, akirél egyetlen visszajelzés olvashato.

A felsO allapota eltért a leirasban szerepl6tdl,

a "kivald” helyett a "jo” allapot jobban illett volna
a rendelt felsére. A csomagfeladas lassabb volt
a vartnal, illetve maga a csomagolas sem

volt tul biztonsagos.

Miutén elolvasta ezt a visszajelzést, kérem, értékelje egy 7-es skalan, hogy mennyire
ért egyet az alabbi allitasokkal:

o A megadott felhasznaloi visszajelzés hasznos volt szamomra.

o A visszajelzés értékes informéaciokat tartalmazott.

o Ugy érzem, sok mindent megtudtam az elad6rdl a visszajelzés elolvaséasa utan.
o A visszajelzés meggydzott arrdl, hogy vasaroljak ettdl az eladotol.

o Skala: 1 (Egyaltalan nem értek egyet) - 7 (Teljesen egyetértek)

6-11. Tovabbi kérdések a felhasznaloi visszajelzések alapjan hozott dontésekkel
kapcsolatban, kiilonb6z6 skalakon (példaul ,,Mennyire tartja jo eladonak?”” vagy ,,Mennyire
tartja racionalisnak a visszajelzést?”).

Demogréfiai kerdéesek:

o Az On neme: (N6, Férfi, Egyéb)

e Miaz On életkora?



« Az On legmagasabb iskolai végzettsége: (Altalanos iskola, Kozépiskola, Jelenleg
fels6oktatasban tanul, Féiskolai/egyetemi diploma, Posztgradualis képesités)

« Az On lakohelyének tipusa: (Févaros, Kisvaros, Nagyvaros, Megyeszékhely,
Falu/k6zség)

« Mennyi az On havi nett6 jévedelme? (kiilonbozd kategoriak)

2. MELLEKLET: ELADOROL ALKOTOTT KEP VIZSGALATA SPSS-BEN

Within-Subjects Factors

Measure: MEASURE_1
Dependent

poalritds  érzelmitditet Wariable
1 1 érzelemnelkili

negativeladaké
p

érzelemteljesn
egativeladdkép

%]

2 1 erzelemnélkili

pozitiveladdkép

2 érzelemteljesp

ozitiveladdkép
Descriptive Statistics

Mean Std. Deviation N
érzelemnélkulinegativeladdk ép 2,9949 I 1,12835 I 195
érzelemteljesnegativeladokeé p 2,5060 ,99733 195
érzelemnélkilipozitiveladoké p 6,4034 ,78735 195
érzelemteljespozitiveladokép 5,8120 1,21793 195

Tests of Within-Subjects Contrasts
Measure: MEASURE_1

Type Il Sum of
Source poalritas  érzelmitdltet Squares | df | Mean Square
poalritas Linear 2197,889 1 2197,889
Error(poalritas) Linear 370,499 194 1,910
érzelmitoltet Linear 56,898 1 56,898
Error(érzelmitoltet) Linear 112,269 194 ,579
poalritas * érzelmitoltet Linear Linear ,513 1 ,513



Error(poalritas*érzelmitoltet) Linear Linear 153,876 194 ,793
Tests of Within-Subjects Contrasts
Measure: MEASURE_1
Type ll Sum of Fartial Eta
Source poalritds  érzelmitdltet Squares df Mean Square F Sig. Squared
poalritas Linear 2187,8849 1 2197 889 1150853 =001 BAE
Error{poalritas) Linear 370,489 194 1,910
erzelmitdltet Linear 56,898 1 56,898 98320 =,001 336
Errar(érzelmitdltet) Linear 112,269 194 579
poalritds * érzelmitiltet Linear Linear S13 1 513 647 422 003
Error Linear Linear 153,876 194 793
(poalritas*érzelmitiltet)
Paired Samples Statistics
Mean I Std. Deviation  Std. Error Mean
Pair1  erZzelemnélkilinegativelads 29949 1895 1,12B35 08080
kép
arzelemteljesnegativeladdk 25060 185 89733 07142
Ep
Paired Samples Test
Paired Differences Significance
95% Confidence Interval ofthe
Difference
Mean Std. Deviation  Std. Error Mean Lower Upper t df One-Sided p Two-Sided p
Pair1  Erzelemnglkalinegativeladd 488849 1,17499 08414 32204 BE454 5810 194 =001 =001
kép -
érzelemteljesnegativeladiok
ép

3. MELLEKLET: OSSZEGYUJTOTT VISSZAJELZESEKBOL ALKOTOTT
SZOFELHO
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