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"Nincs semmi kegyetlenebb, mint a pletyka, és nincs semmi mds, amivel ennyire nehezen
lehetne szembeszallni. Ha az embert a hata mogott ragalmazzak, nincs mod arra, hogy

vitassuk vagy cdfoljuk a mocskolodast, a sutyorgds meg csak egyre hangosabb, és nem lehet

megallitani."”

- Agatha Christie
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1. BEVEZETES

wAmi a gyartoknak volt az ipari forradalom, az ma a fogyasztok szamdra a digitdlis
forradalom” — allitja Kucuk és Krishnamurthy 2007-es cikkiikben (p.47.), melyben a
felhivjak a figyelmet arra, hogy a fogyasztok ma mar sokkal konnyebben tudjak hallatni a
hangjukat, s igy erejiik megnovekedett.

A fogyasztok meger6sodésének egyik f6 oka a technologiai fejlédés, az internet
megjelenése (Kucuk — Krishnamurthy, 2007), aminek hatasara a kommunikacid és az
iizenetek terjedése felgyorsult, s megsziintek a térbeli korlatok is. A fogyasztok képesek
maradandoan lathatéva tenni tartalmaikat, véleményeiket, ezzel pedig szamos mas
felhasznalora hatassal lehetnek. Az online megjelend allitasok, vélemények koziil azok,
melyekkel a felhaszndlok a tobbi felhasznalo vasarlasi dontéseit befolyasolhatjak, alkotjak
az online szdjreklam (electronic Word-Of-Mouth, avagy eWOM) jelenségét (Hennig-
Thurau - Gwinner — Walsh — Gremler, 2004). Ezt a vallalatok akar
marketingkommunikdcios eszkozként is felhasznalhatjak, ehhez azonban kellGen érteni kell
az eWOM folyamatait és a szajreklam befolyasolasahoz rendelkezésre 4llo lehetdségeket

(Trusov — Bucklin — Pauwels, 2009; Kozinets — de Valck — Wojnicki — Wilner, 2010).

A word-of-mouth marketing teriiletén elsdsorban a pozitiv szajreklam keriil el6térbe,
azaz, hogy a vallalat miként tud sajat magar6l pozitiv képet kialakitani ezen
marketingkommunikécios eszkoz segitségével. A vallalatoknak ugyanakkor a negativ
szdjreklamra 1s legalabb annyi figyelmet kellene forditani, hiszen nagyban befolyasolhatja
az eladasokat a termékekrél megjelend negativ vélemény (Hu — Liu — Zhang, 2008). Sét,
egyes kutatasok (pl. Cheung — Lee, 2008; Lee — Park — Han, 2008) szerint a negativ

szajreklam jobban befolyasol, mint a pozitiv.

A negativ szajreklamnak egy elektronikus vasarlasi feliileten kifejezetten nagy hatasa
lehet, hiszen itt a fogyasztd egy esetleg mar kivalasztott és megvasarolni kivant termék
oldalan a negativ vélemények lattdn hirtelen meggondolhatja magat. Szamos olyan oldal
létezik, melyeknek f6 funkcidoja kiilonb6z6 termékekrdl vagy szolgaltatasokrol
informaciok, illetve tapasztalatok, vélemények megosztésa, s esetleg maga a vasarlas: az
ilyen oldalakon alakulnak ki az un. virtualis kereskedelmi kézosségek (Markos-Kujbus —
Gati, 2012). A vasarlasi dontéshozatal soran egyre fontosabba valnak az ilyen jellegii
oldalakon megjelend fogyasztéi vélemények, hiszen a fogyasztd jobban bizik a tobbi

fogyaszto tapasztalataiban, mint a hagyomanyos reklamokban (Nielsen, 2013).



Dolgozatomban a virtudlis kereskedelmi kozosségekben megjelend negativ
szajreklam elemzésére helyezem a hangsulyt. Megvizsgalom azt, hogy két kiilonbozo,
kozosségi funkciodval is felruhdzott elektronikus kereskedelmi feliileten — az Amazon.com-
on és a magyar Arukeresé.hu-n — miként jelenik meg a negativ szajreklam, illetve, hogy
azonosithatdéak-e a véleményezOk irdsaiban bizonyos szerepkorok, vagy tendenciak.
Bemutatom, hogy milyen sokféle informéci6 nyerhetd ki a negativ szajreklam elemzésébol,

s ezen informaciokat a vallalatok hogyan épithetik be a dontéshozatalukba.

Mindehhez els6ként kifejtem a fogyasztoi felhatalmazddashoz és az elektronikus
szajreklamhoz tartozé elméleti megéllapitasokat, hiszen ezek megértése elengedhetetlen a
tartalomelemzés megfeleld értékeléséhez. Bemutatom tovabba a virtudlis kereskedelmi
kozosségek jellemzdit, hogy szemléltessem azok jelentdségét a vallalatok szaméra, majd
felsorolok néhany, a virtualis kozosségekre jellemz6 szerepkor-tipologizalasi modszert is,
melyek a tartalomelemzés soran segitségemre voltak. Ezutdn mutatom be primer kutatdsom
modszertanat és eredményeit, végiil pedig a vallalatok szamara megfogalmazott

javaslataimat.

Az elemzéssel célom, hogy hozzijaruljak a negativ szdjrekldam megjelenési
formainak, tartalmanak, illetve a véleményformalo felhasznalok tulajdonsagainak jobb

megértéséhez, emellett tovabbi kutatasi iranyokat is fel kivanok tarni.

2. AFOGYASZTOK FELHATALMAZODASA ES AZ ELEKTRONIKUS
SZAJREKLAM FELERTEKELODESE

2.1. AFOGYASZTOI FELHATALMAZODAS JELENTESE ES FORRASAI

A kozelmult technologiai valtozasainak hatasara a fogyaszto rendelkezésére allnak olyan
eszk6zok, melyekkel folyamatosan hangot tud adni véleményeinek, tapasztalatainak egy
vallalattal, termékkel, szolgéltatassal kapcsolatban: ilyenek példaul a web 2.0 alkalmazasai,
a kozosségi média felilletek. Mindez azt jelenti, hogy mig korabban a vallalat-fogyaszto
kapcsolatra az egyiranyt kommunikéci6 volt jellemzd, ma mar sokkal inkabb kétiranyt
kommunikaciordl beszélhetiink: a fogyaszto tud kozvetleniil szolni a vallalathoz, s ezzel a
visszacsatolasi lehetdségével egyre inkdbb ¢l is. E folyamatot nevezi a szakirodalom a

fogyaszto felhatalmazoddasanak (Csordas — Nyird, 2013).

Fontos  megkiilonboztetni a  fogyaszto  felhatalmazodasat a  fogyaszto

felhatalmazasatol: mig elobbi lehet egy-egy vallalattol fliggetlen folyamat, utobbi
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egyértelmiien egy vallalat kezdeményezése altal jon létre (pl. az Amazon lehetdséget ad a

felhasznaloinak a termékek véleményezésére, azaz felhatalmazza 6ket arra, hogy hallassak

a hangjukat) (Csordas, 2013).

A fogyaszto felhatalmazddasa egyszerre technoldgiai, gazdasagi, tarsadalmi €s jogi

jelenség (Kucuk — Krishnamurthy, 2007):

Technologiai, mert a folyamatot a technologiai fejlédés, a kétiranyu
kommunikéciot ¢és az széleskorii informaciok gyors elérését biztositod

alkalmazasok tették lehetové.

Gazdasagi, mert az informaciok egyszeri és gyors elérhetdsége Csordas — Nyird
(2013) szerint akar a tokéletes informaltsagra is lehetOséget teremt (Evans
[2012] ezt az informacié demokratizalodasanak nevezi), ami optimalisabb
gazdasagi dontésekre, s mas fogyasztok ez iranyu torekvéseinek eldsegitésére
sarkallja a fogyasztot. A fogyasztd felhatalmazddasanak tovabbi gazdasagi
kovetkezményei a fogyasztok alkuerejének novekedése és a C2C piacok

fejlodése.

Tarsadalmi, mert az 4j kommunikaciés megoldasokkal a fogyasztok koénnyen
fel tudjak venni a kapcsolatot egymassal (pl. e-mailen, kozdsségi médian
keresztiil), igy konnyebben jonnek Ilétre fogyasztoéi kozosségek, amelyek
egylittesen tudnak fellépni egy adott cél érdekében (ami lehet példaul egy
kozosségi vasarlas, vagy akar bojkott is).

Jogi, mert a fogyaszté konnyen hozzaférhet a vallalatokkal kapcsolatos jogi
informaciokhoz is, s a sajat jogaiért is konnyebben tud kiallni, ha internetes

feltileteken osztja meg véleményét.

A fogyasztoi felhatalmazddas forrasait szemlélteti az 1. dbra.

A fogyaszto
felhatalmazddéasanak
forrasai

Technoldgiai Gazdasagi Tarsadalmi ‘ Jogi

1. abra: A fogyasztoi felhatalmazodas forrasai

Forras: Sajat szerkesztés Kucuk — Krishnamurthy (2007) alapjan



A fogyasztok felhatalmazddasa hatdssal van a vaséarlasi dontéshozatal teljes
folyamatéra, s ezt a vallalatoknak figyelembe kell venniiik tevékenységiik soran (Kucuk —

Krishnamurthy, 2007).

2.2. A SZAJREKLAM FOGALMA, TULAJDONSAGAI, SZAJREKLAM-MARKETING

A fogyasztoi felhatalmazodas egyik kovetkezménye, hogy a tartalom-eldallitas mar nem
csak a hagyomanyos médiumok professzionalis keretei kdzott lehetséges. Az interneten a
felhasznalok is létrehozhatnak, szerkeszthetnek és terjeszthetnek mindenki szédmara
elérhetd tartalmakat, s ezek a tartalmak egyre jelentosebb kiegészitdivé, s egyre inkabb

versenytarsaiva valnak a hagyomanyos médiatartalmaknak (Csordas — Nyir6, 2013).

A felhasznalok altal létrehozott tartalmak egyik tipusa az online szdjreklam
(electronic word-of-mouth, eWOM), mely minden olyan allitast magaba foglal, amelyet a
potencialis, aktualis vagy multbéli fogyasztok osztanak meg egy adott termékkel, vallalattal
kapcsolatban, s azt szdmos felhasznald szdmara elérhetdvé teszik az interneten (Hennig-
Thurau et al., 2004). A hagyomanyos szajreklammal szembeni 6 kiilonbségeinek alapja az
internet, mint feliilet jellemz6ibdl adodik: itt a kommunikacidban tobb résztvevd van jelen,
igy az informacidaramlas gyorsabb, a szajreklam is gyorsabban terjed tehat online feliileten,
mint offline kérnyezetben. Rdadasul nincsenek id6- €s térbeli korlatok, nem kell feltétlentil
minden résztvevOonek jelen lennie az lizenet megsziiletésekor, hiszen az {iizenetek
archivalodnak, késoébb is elérhetéek. Ugyanakkor az online feliileten nehezebb az iizenet

kiildojét és magat az tizenetet jol értékelni (Mitev — Markos-Kujbus, 2013).

Az online szajreklam jelentdségének novekedését mutatja a Nielsen (2013) ,,Global
Trust in Advertising and Brand Messages” jelentése is: ez egy olyan kutatas eredményeit
tartalmazza, mely 58 orszag internethasznaldinak véleményét tiikrozi a reklamokba vetett
bizalom kapcsan. Az eredmények szerint a hagyomanyos szajreklam és a vallalati honlapok
utan az online szdjreklamban biznak leginkabb a fogyasztok, s e bizalom az elmult években
nétt. Emellett tényleges reakciot, a fogyaszto ,,akcioba lendiilését” a hagyoményos és az
online szajrekldm tudja leginkabb eldidézni, ami azt jelzi, hogy ezek az allitasok fontos
szerepet jatszanak a vasarlasi dontésekben: az online feliileteken megjelend vélemények

nagyobb hatéassal lehetnek, mint a tobbi marketingkommunikacios eszkoz.

Az online szajreklam ugyanakkor a vallalatok szdmara sokkal kevésbé kontrollalhato,
mint a tobbi, hagyomanyos marketingkommunikacios eszkdz, ezért egyre tobb vallalat

igyekszik az eWOM-ot a sajat elonyére forditani. Ennek egyik eszkéze a szdjreklam-
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marketing, melynek soran a fogyasztok kozti kommunikaciot a vallalat tudatosan
befolyasolja (Kozinets et al., 2010). Ugyanakkor az online feliileteken megjelend
szajreklambol a vallalat szamos informacidt is lesziirthet: miért elégedettek vagy
elégedetlenek a vasarlok, illetve milyen fejlesztésekre volna sziikség. Az online szajreklam
nyilvanossaga és nyomon kovethetésége folytan tehat gyakorlatilag a draga piackutatasok

olcsobb kiegészitdjeként Iéphet fel a vallalatok szamara.

2.3. PoziTiv VERSUS NEGATIV EWOM

Az online szjreklam tehat valamilyen termékkel, szolgaltatissal vagy vallalattal
kapcsolatos informéciot tartalmaz a fogyasztok szemszogébol. Maga az allitas lehet pozitiv,
semleges vagy akdr negativ is. Mig a pozitiv eWOM Iétrejottében a vasarloi
elégedettségnek, a gyartd irdnti bizalomnak és az ezekbdl kialakuld vasarloi
elkotelezettségnek van nagy szerepe (Tsao — Hsieh, 2012), az online negativ szajreklamot

négy tényez6 befolyasolja szignifikansan (Mardhiyah — Dharmmesta — Purwanto, 2013):

- A panasztevés varhato sikere: A felhasznalok gyakran azért valasztjak a negativ
szajreklamot, mert ugy gondoljak, hogy kozvetleniil a vallalatokhoz irdnyitva

panaszukat ugysem kapnak meg toliik az elvart reakciot.

- Az altruizmus: A fogyasztok sokszor masok érdekében osztjadk meg
véleményiiket, igy igyekeznek megdvni a tobbi fogyasztot a negativ

tapasztalatoktol.

- A megtorlasi szandék: Ha valamilyen kara keletkezett a fogyasztonak, a negativ

szajrekldmmal gyakran gy €rzi, hogy ,,visszavaghat” a cégnek.

- A panasztevés koltsége: Mivel Ugy érzik, a vallalat igysem hallgatja meg Oket,
a panasztevésre forditott id6 és erdfeszitések hidbavalonak tlinhetnek, emiatt is

sokszor fordulnak inkabb a negativ eWOM fel¢ a fogyasztok.

Mind a pozitiv, mind a negativ szajreklam hatdssal van annak olvasdjara, am
értelemszerien masképp hat a kettd. A negativ szajreklam befolyasolo ereje tobb kutatas
szerint is nagyobb, mint a pozitivé (Cheung — Lee, 2008; Lee et al.,2008), s negativ hatassal
van a marka értékére még az ismertebb markdk esetében is, igy nagyvallalatok szdmara
éppugy ajanlott azt nyomon kovetni, mint kisebbek szamara (Bambauer-Sachse — Mangold,
2011).



A negativ eWOM hatésat vizsgalva Lee és tarsai (2008) azt talaltak, hogy minél tobb
a negativ vélemény egy termékrél, annal rosszabba valik a fogyasztok attitiidje vele
kapcsolatban. A jol kidolgozott, ,minéségi” negativ allitasok raadasul jobban
befolyasolnak, mint a kevésbé jo mindségli vélemények. Befolyasol tovabba az is, hogy
maga a fogyasztd mennyire vonddik be az informdacidkeresés soran, azaz mennyi
erdfeszitést hajlando arra forditani, hogy informéciot szerezzen és dolgozzon fel. A jobban
bevonodo fogyasztokat (akiket a kutatok szerint a tudatos informaciokeresés jellemez)
jobban befolyasoljak a jo6 mindségli negativ vélemények, mint a kevésbé odafigyeldket
(akikre inkabb a bongészés, azaz a kevésbé tudatos informacidkeresés jellemzd). A
vallalatoknak tehat érdemes a termékiikkel kapcsolatos negativ vélemények aranyat és
mindségét is nyomon kovetni: bar a tartalmukra nem igazan tudnak hatdssal lenni, azok
megjelenését sok esetben befolyasolhatjak (példaul, a sajat oldalukon elsdként a pozitiv

véleményeket jelenitik meg).

A tal kevés negativ szajreklam sem j6 azonban: Doh és Hwang (2009) azt talaltak,
hogy egy weboldal hihet6sége nagyban csokken, ha csak pozitiv szajreklam jelenik meg
rajta. Ha csak egy negativ vélemény megjelenik, mar hihetébb a pozitiv eWOM
valdsagtartalma is, igy kontextusba helyezve akar pozitiv hatassal is lehet a fogyasztora a
negativ szajreklam. A word-of-mouth-marketing soran tehat érdemes lehet negativ
informaciokat is beépiteni a kommunikacioba, ezzel a kampany hihetdbbé valik (Kozinets

etal., 2010).

A hozzaszolasok meggydzdereje ugyanakkor nagyban fiigg attél is, hogy a
fogyasztok milyen fogyasztasi céllal rendelkeznek (Zhang — Craciun — Shin, 2010). A
fogyasztok ugyanis hajlamosak a termékeket aszerint mentalisan kategorizalni, hogy annak
fogyasztasat megelézni vagy eldsegiteni szeretnék (Zhou — Pham, 2004 in Zhang et al.,
2010). Ezek a fogyasztasi célok torzitjak a pozitiv és a negativ online szajreklam értékelését
is. Ha a termék fogyasztdsanak eldsegitése a cél, akkor a fogyasztd értékelése pozitiv
iranyba torzul, és a pozitiv sz4jreklam lesz szamara meggy6zobb. Ha viszont a fogyasztas
megeldzése a cél, akkor a fogyasztd a negativ szdjreklamot meggy6zdébbnek tekinti (Zhang

etal., 2010).

Tobb kutatd szerint (pl. Allsop — Bassett — Hoskins, 2007; Cui — Lui — Guo, 2012) a
negativ szajreklam gyorsabban képes elterjedni, mint a pozitiv, féleg online kdrnyezetben,
azaz gyorsabban tudja kifejteni hatdsat is. A vallalatoknak emiatt a negativ online

szajreklam megjelenésére olyan gyorsan kell reagalniuk, amilyen gyorsan csak lehetséges,
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hogy megeldzzEk a rossz hirnév — €s az ezaltal csokkend profit — kialakuldsat (Simmons —

Conlo — Mukhopadhyay — Yang, 2011).

A pozitiv és negativ eWOM jellemzdinek 6sszehasonlitasat foglalja 6ssze a 2. 4bra.

O o —

Pozitiv e WOM Negativ eWOM

« Létrejottében a vasarloi elégedettségnek, a « Létrejottét a panasztevés sikere, az
gyarté iranti bizalomnak és az ezekbdl altruizmus, a megtorlasi szandék és a
kialakulo vasarloi elkotelezettségnek van panasztevés koltsége befolyasolja.
szerepe.

*Nagyobb befolyasol6 erd (mennyiség,
+Kisebb befolyasold erd. mindség és az olvasd bevonodasa ezt toviabb

. . L erOsitheti).
*Pozitiv hatassal van a markara. )

.. o *Negativ hatassal van a markara.
*Onmagaban kevésbé hihetd. &
L, , «Kis mennyiségben a pozitiv eWOM
*Meggy6zObb, ha a mentalis cél a fogyaszas hihetéséth isgel(’)'segilzi
eldsegitése. '
*Meggy6z0bb, ha a mentalis cél a fogyasztas

+Lassabban terjed. megelézése.

*Gyorsan képes elterjedni.

2. abra: A pozitiv és negativ eWOM odsszehasonlitasa

Forras: sajat szerkesztés Cheung — Lee, 2008; Lee et al.,2008; Bambauer-Sachse —
Mangold, 2011; Doh — Hwang, 2009; Zhang et al., 2010; Tsao — Hsieh, 2012 és
Mardhiyah et al., 2013 alapjan

Osszességében belathatd, hogy bar mindkét tipust szdjreklamnak szerepe lehet a
vasarlasi dontéshozatalban, a negativ szijreklam vélhetden jobban befolydsol, ezaltal a

vallalatok szamara elengedhetetlen, hogy foglalkozzanak vele.

2.4. ANEGATIV EWOM KEZELESI TECHNIKAI

Az online megjelend negativ véleményekre a vallalatok tobbféleképpen és tobb
szempontbol reagalhatnak. Egyrészt, mivel sokak szamara elérhet6 feliileten jelennek meg
a vélemények, a vallalatnak végig kell gondolnia, hogy az adott negativ vélemény milyen
hatéssal lehet a jovdbeli potencialis fogyasztokra, akik azt elolvassak. Munzel, Jahn és Kunz

(2012) ennek fényében két stratégiat kiilonboztetett meg:

1. Mentegetozés: Amennyiben a vallalat indokolatlanul kapott kritikat,
mentegetdzésbe foghat, ez azonban Munzel és tarsai (2012) szerint nem feltétleniil

hatékony modszer, mert negativ hatast kelt, s nem mindig hihetd.



2. Koszonetnyilvanitas/Bocsanatkeérés: A szerzok inkabb ezt a megoldast javasoljak,
fiiggetleniil attol, hogy valoban a vallalat-e a hibas abban, amiért a kritikat kapta. A
bocsanatkérés ugyanis pozitiv hatassal van a vallalattal szembeni attitlidre, hihetébb

¢s joakaratot tiikroz.

Munzel ¢és tarsai (2012) egy harmadik opciot is feltarnak, melyben a tobbi fogyasztd
védi meg a vallalatot a negativ hozzaszo6l6tdl, ilyenkor is érdemes lehet azonban bocsanatot

kérni, hogy a vallalat megelzze a negativ vélemény elterjedését.
Hershberger (2012) alapjan ugyanakkor két tovabbi stratégia is megkiilonboztethetd:

3. Nem reagalni: Ez példaul olyan esetben lehet célravezetd, amikor alacsony a
varhatéban okozott kar, vagy épp szemmel lathatéan rosszindulati a

posztolé/kommenteld.

4. A negativ reakciot torolni/toroltetni: Bar ez is egy opcid, ugyanakkor féblinnek

szamit a kozosségi médiaban, mert tovabbi negativ aradatot indithat el.

A masik szempont, amit a vallalatnak figyelembe kell vennie, hogy a kritika kitdl és
miért sziilethetett meg. Allsop és tarsai (2007) harom eshet6séget és megoldasi modszert

javasolnak:

a. Elégedetlen vasarlok iizenetei: Ha a vasarlok elégedetlenek, akkor a vallalat terméke

nem teljesiti az elvarasokat, tehat a problémakat orvosolni, a termékeket javitani
kell.

b. Kritikusok és versenytarsak allitasai: Sokszor féligazsagokat, olykor hazugsagokat
tartalmazhatnak ezek az Aallitdsok. Ilyenkor agressziv valaszadasra, az igazsag

nyilvanossagra hozasara van sziikség.

C. Krizishelyzet: Varatlan biztonsagi problémak, balesetek, valos torténéseken alapulod
botranyok mindig kialakulhatnak a véallalat vagy annak terméke koriil. Alsopp és
tarsai (2007, 405. o.) szerint ,,az Oszinte valaszadds és a gyors akcioba lépés a

probléma megoldasa érdekében a legfontosabb”.

Osszességében a problémak dszinte és gyors megoldasa kulcsfontossagi lehet abban,

hogy a vallalat megorizze pozitiv hirnevét (Alsopp et al., 2007).

A fenti javaslatok azonban tobbnyire varatlan, rendkiviili esetekre vonatkoznak. A
negativ szajreklam azonban ugy is megjelenhet, hogy a vallalat nem kovetett el kiillondsebb

hibat. Tipikus példak erre az olyan oldalak, melyeknek 1ényege a véleményezés: termékeké,
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szolgaltatasoké vagy akar vallalatoké. Ilyen oldalakon nem ritkdk a negativ vélemények,
akar jo a termék, akar nem. E feliiletek nagyon fontosak a vasarlok szamara, hiszen hasznos
informacioforrasnak szamitanak. Dolgozatom f6 célja az, hogy az ilyen oldalakon
megjelend negativ szajreklam megértéséhez jaruljak hozza, s a vallalatok szamara az erre
adhatd reakcidokra vonatkozo tandcsokat fogalmazzak meg, igy kutatdsomat a

kovetkezokben lesziikitem az ilyen tipust oldalakra.

3. A VIRTUALIS KERESKEDELMI KOZOSSEGEK JELENTOSEGE AZ
EWOM-BAN

3.1. A VIRTUALIS KOZOSSEGEK SZEREPE AZ EWOM-BAN

Az, hogy a szajreklam milyen hatassal van a résztvevokre, nagyban fligg attol, hogy ki sz6l
kihez: fontosak a szereplok kozott 1évé kotések (Jepsen, 2006). Egy kotés Granovetter
(1973) szerint lehet erds vagy gyenge, aszerint, hogy mennyi idéraforditas, mekkora érzelmi
intenzitas, milyen jellegii intimitas és kolcsonds szolgaltatasok (reciprocitas) jellemzik azt.
Az er6s kotések kozosségeken beliil jellemzéek, mig kozosségeket egymassal gyenge

kotések kotik ossze (Godes — Mayzlin, 2004).

Az er6s kotéseknek az informaciok terjedésében nagy szerepe van, igy a
kozosségeken beliil a szdjrekldm gyorsan tud elterjedni. A kozosségeken beliil a tagok
raadasul nagyobb valdszinliséggel tanulnak egymastol, mint mas kozosségek tagjaitol, igy
az itt megjelend szajreklam hatésa is nagyobb. Bizonyos informaciok azonban a k6zdsségek
kozotti hatarokat i1s atléphetik: mivel ezek vélhetden tobb embert érnek el, igy a gyenge

kotések szerepe a szajreklam terjedésében kritikus (Godes — Mayzlin, 2004).

Az elektronikus szajreklam 1étrejottében az online kozosségeknek van nagy szerepe
(Cheung — Lee, 2012), amelyeket a szakirodalom virtualis kozosségeknek is nevez. Ezek
Porter (2004) szerint olyan egyének vagy iizleti partnerek Osszességét jelentik, akik egy
ko6zos érdeklédés mentén lépnek kapcsolatba egymadssal, ahol az interakcid legaldbb
részben a technolodgia altal tdmogatott vagy kozvetitett és normak altal szabalyozott. A
kozosségeken belill megjelend online szdjreklam folyamatait e normdk nagyban

befolyasoljak (Kozinets et al., 2010)

Wellman és Gulia (1999) felhivjak a figyelmet, hogy mivel az online interakciok
tobbsége olyan emberek kozott zajlik, akik soha nem talalkoznak szemt6l-szemben, illetve

online térben kisebb a reciprocitds mértéke, online kornyezetben jellemzdébbek a gyenge

9



kotések. Mivel az emberek szdmara egyre fontosabbak az un. specializalt kapcsolatok
(amelyek inkabb egy kozos érdekeltségnek, semmint hasonld szocidlis statusznak
koszonhetden jonnek 1étre), a tarsadalmi halokban, igy akar egyes kozosségekben is egyre
gyakoribb, hogy gyenge kotések kotik Ossze a tagokat. A virtualis kozosségekben pedig ez
még inkabb igy van, hiszen itt foként kozos érdeklddési kor miatt alakul ki kozosség: egy
tag az adott témaban tehat interakcioba léphet a kozosséggel, de mas szempontbdl nem

mindig szamithat a k6zdsség tamogatasara.

Az adott téméaban azonban a szajreklam e kozdsségekben is 1étrejon. Cheung és Lee
(2012) szerint példaul a kozosséghez tartozas érzése nagyban 6sztonzi a felhasznalokat arra,
hogy véleményiikkel segitsék a tobbi tagot. Emellett az eWOM terjedését is nagyban

el6segitik a virtualis kozosségek (Kozinets et al., 2010).

3.2. A VIRTUALIS KERESKEDELMI KOZOSSEGEK ES SZEREPUK AZ EWOM-BAN

A kozosségi médidnak nagy szerepe van a virtudlis kozosségek kialakulasdban. Az erre
¢épiild alkalmazasok egyik tipusat alkotjak azon kereskedd oldalak, illetve termék- vagy
szolgaltatasértékeld oldalak, melyek koriil 1étrejonnek a virtuadlis kereskedelmi kozosségek.
Az ilyen oldalakon a felhasznalok altal 1étrehozott tartalmak (pl. vélemények egy termékrol)
a weboldal hozzaadott értékét jelentik (Markos-Kujbus — Gati, 2012), azaz az adott honlap
fontos részét alkotjak. Ilyen oldal példaul az Amazon.com, ahol a vasarlas mellett szdmos,
a felhasznalok altal irott véleményt is olvashatunk a termékekrdl, de ide tartozhat az eBay,
vagy a magyar Vatera (online piactér), Extreme Digital (webaruhiz) vagy az Arukeresd

(termék-6sszehasonlito oldal) is.

A virtualis kereskedelmi kozosségek jo példak arra, hogy a fogyasztd miképpen tud
¢Ini megnovekedett erejével. Mint ahogy azt mar korabban irtam, Kucuk — Krishnamurthy
(2007) szerint négy forrasa van a fogyasztd felhatalmazddasdnak, melyek a virtualis

kereskedelmi kozosségekben az alabbiak szerint nyilvanulnak meg:

- A technologia, azaz maga az értékeld weboldal Iétrejottével a fogyaszto
lehetéséget kap arra, hogy termékekkel, vallalatokkal kapcsolatban hallassa a
hangjat;

- Gazdasagi dontéseit nagyban tdmogatja, ha informaciot tud szerezni ezekrdl az

oldalakrdl, igy optimalisabban tud vélasztani,

10



- Jellemzden lehetdséget kap arra is, hogy felvegye a kapcsolatot az oldal tobbi

felhasznalojaval, igy tarsadalmi szempontbdl is megerdsodik;
- A kozosség pedig segitheti a fogyasztot a jogaiert valo kiallasban is.

A fogyasztéi felhatalmazddas virtualis kereskedelmi kozosségekben vald

megjelenését a 3. dbraban foglaltam Ossze.

A fogyasztd
felhatalmazddasanak
forrasai
|
| | | |
Technologiai Gazdasagi Tarsadalmi Jogi

A weboldal, mely koré Az informacidkeresés A fogyasztok sziikség A k6z0sség segitheti e
a virtualis kereskedelmi soran relevans esetén fel tudjak venni ¢és tamogathatja a

kozosség épiil, informaciokhoz juthat a egymassal a fogyasztot a jogaiért

biztositja ezt. fogyaszto e feliileteken. kapcsolatot. val6 kiallasban.

3. abra: A fogyasztdi felhatalmazodas forrasainak megjelenése a virtualis

kereskedelmi kozosségekben

Forras: Sajat szerkesztés Kucuk — Krishnamurthy (2007) alapjan

A virtualis kereskedelmi kozosségekben megjelend vélemények az online szdjreklam
leggyakoribb megjelenési formajat alkotjak (Hennig-Thurau et al., 2004). Az ilyen
feliileteken 1évé eWOM sokkal nagyobb hatdssal van a vasarlasi szandékra, mint az itt
megjelené hagyomanyos reklamok (Tseng — Kuo — Chen, 2013), vagy akar a mas
feliileteken elérhetd elektronikus szajreklam (Hennig-Thurau et al., 2004). Ennek egyik oka
lehet, hogy az itteni véleményezOket az olvasok sajat magukhoz hasonlonak észlelik, s
ezaltal az altaluk megosztott informécio irdnti attitiid ndvekszik, azt értékesebbnek vélik,
mint ha egy szakértd osztand meg a véleményét. Kiilondsen igaz ez az olyan felhasznaldkra,

akikre a kismértékli bevonodas jellemz6 (Paek — Hove —Hyun — Mikyong, 2011).

A kiilonbozd vélemények értékelése soran az olvasok kvantitativ és kvalitativ
szempontokat is figyelembe vesznek. Kvantitativ szempont példaul, hogy egy 6tfoku skalan
milyen értékelést kapott az adott termék, vagy esetleg maga a vélemény. Azon
felhasznaldkat, akik jo hirnévnek Orvendenek (azaz példaul jo értékelést kaptak a
tobbiektdl), hihetébbnek és megbizhatobbnak tartjak az j olvasok is (Hu — Liu — Zhang,

2008). A vélemények értékelésének kvalitativ szempontja, hogy milyen mindségii az adott
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hozzaszolas, azaz példaul mennyi relevans informaciot tartalmaz (Liu — Cao — Lin — Huang

_ Zhou, 2007).

Minél tobb vélemény van egy terméknél, annal kevésbé hatasosabb egy-egy adott
vélemény, hiszen elveszik a tobbi hozzaszolas kozott, vagy a tobbi vélemény elnyomja az
egyes hozzaszolasok jelentdségét. Tovabba minél idésebb a termék, annal kisebb hatasa van

az online véleményeknek annak eladasara (Hu — Liu — Zhang, 2008)

Osszességében a virtualis kereskedelmi kozosségek lényege szerint a tanuldsi
folyamat, mely a k6zos érdeklédésti tagok tudasmegosztasa altal jon 1étre (Wang, 2010).
Az egyes felhaszndlok vasarlasi dontéshozatalai sordn ez a kdzos tanuldsi folyamat az
informaciokeresés szakaszahoz jarulhat hozza leginkabb, azaz a véleményekkel a kozdsség

segithet a tobbi fogyasztonak jobban megismerni egy terméket, vallalatot.

3.3. A VIRTUALIS KERESKEDELMI KOZOSSEGEK JELLEMZOI

A fentiek alapjan belathato, hogy ilyen jellegli feliileteken megjelend iizenetek nyomon
kovetése a vallalatok szamara indokolt és javasolt — a cégek ezeket a feliileteket egyfajta
tudasbazisként is értékelhetik (Wang, 2010). Ehhez azonban kell6en érteni kell a virtualis
kereskedelmi kozdsségek jellemzoit, tulajdonsagait. A virtualis kozdsségek jellemzéséhez
Porter (2004) és Kozinets (1999) is kinalt megolddsokat, az aldbbiakban az altaluk
meghatarozott szempontok szerint mutatom be a virtudlis kereskedelmi kozdsségek

tulajdonsagait.

Porter (2004) els6 korben a virtualis kozosségeket két f6 csoportba sorolta aszerint,
hogy a kozosség a tagok altal, vagy szervezeti tamogatassal jott 1étre. A virtualis kozdsségek
jellemzden az utdbbi kategoriaba sorolhatok: példak az Amazon vagy az eBay, melyek
oldalan a virtudlis k6zosség nem johetett volna létre, ha nincs maga a vallalat. Az ilyen
tipusu virtualis kozosségek tovabbi alcsoportokra bonthatok aszerint, a kozosségen beliili
kapcsolat orientacidja kereskedelmi, nonprofit vagy éallami: belathatd, hogy a virtualis

kereskedelmi kozosségek kereskedelmi orientacioval jonnek létre.

Porter (2004) tovabba 6t f6 szempontot vett figyelembe a jellemzésnél, melyet a
virtualis kozosségek 5P-jének nevez:

- Cél (Purpose): A kozosség tagjai kozotti diskurzus f6 célja a virtudlis

kereskedelmi  kozosségek esetében valamilyen ftermékkel kapcsolatos

informdcio- vagy véleménycsere, emellett olykor maga a vasarlas.
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- Hely (Place), azaz az interakcio technologiai kézvetitettségének szintje: Eszerint
a tagok kommunikacioja virtualis vagy részben virtualis, részben fizikai térben
zajlik. Bar elofordulhat a tagok kozott fizikai kommunikacio is (példaul a
Vateran, ahol a tagok egymasnak adnak el termékeket, lehetdség van személyes
atvételre €s fizetésre), a virtualis kereskedelmi kozosségek tagjaira inkabb csak

a virtualis téerben zajlo kommunikacio jellemzo.

- Feliilet (Platform), azaz a haszndlt technoldgia interaktivitasi szintje: A hasznalt
technologia interaktivitasi szintje a virtualis kozosségekben lehet szinkron
(azonos id6ben Iépnek kapcsolatba a tagok), aszinkron (késleltetett
kommunikéci6 is lehetséges) és hibrid technologia. A virtualis kereskedelmi
kozosségekben aszinkron technologiarol beszEliink, hiszen a tagoknak nem kell

egy idOben lennitlik ahhoz, hogy a kommunikacid 1étrej6jjon.

- Népesség (Population), azaz az interakcios struktura jellemzoi: A kdz0sség az
interakcid struktaraja szerint lehet kiscsoport (ahol erds kotések jellemzdk),
héalézat (ahol sok a gyenge kotés és az Un. ,,stresszes” kotések! is megjelennek)
vagy virtualis kozonségtér (ahol egyarant megjelenhet erds, gyenge €s stresszes
kotés is). Mivel a virtualis kereskedelmi kozosségek esetében atlathato, nyitott
struktlrarol van sz6, ahol egyének csoportjai részt vehetnek és hozzajarulhatnak

az interakciokhoz, ezért itt virtualis kozonségterekrol beszEllink.

- Profit modell (Profit model): A ,,profit modell” arra iranyul, hogy kozosség
létrehoz-e kézzelfoghatd gazdasagi értéket. A vallalati tdmogatassal 1étrejott
kozosségekre ez jellemzd, hiszen jellemzdéen azzal a céllal hozzak Oket 1étre,
hogy a véllalatok tevékenységéhez hozzajaruljanak. A virtudlis kereskedelmi
kozosségek IS ebbe a csoportba tartoznak: ha példaul az Amazonra gondolunk,
belathatjuk, hogy oldaluk, az Amazon.com felhasznaloinak k6z6ssége, azaz a

vasarlok azok, akiknek kdszonhetden a vallalat profitot tud termelni.

Kozinets (1999) azokat a kozosségeket, amelyek kifejezetten fogyasztassal

kapcsolatos érdeklodési kor mentén jonnek létre, a virtualis kozosségek kiilonleges

1 Ezek akkor jellemzék, amikor a tagok kozti kommunikacid ,,antiszocialissa” vélik, azaz az offtopic
témaban torténd veszekedés (flaming) és nem kivant iizenetek cseréje (spamming) jellemzo csak rajuk

(Wellman et al., 1996 in Porter, 2004.)
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alcsoportjanak tekinti, s fogyasztoi virtualis kozosségeknek nevezi. Ezeket két dimenzid, a
kozossegi struktura erdssége (lehet er0s vagy gyenge aszerint, hogy az erds vagy a gyenge
kotések jellemzobbek) és a csoport fokusza (lehet informaciocsere vagy a kozosségi
interakciok) szempontja mentén négy csoportba sorolja. Ha a csoport fokusza a kozosségi
interakciokon van, akkor a kozosség lehet — erds struktara esetén — varborton (dungeon)
vagy — gyenge struktira esetén — szoba (room). Ha viszont a fokusz az informaciocserén
van, akkor erds kozosségi struktura esetén korokrdl és listakrol (rings and lists) vagy gyenge
struktara estén fedélzetekrsl (boards) beszélhetiink. Utdbbiak a leginkabb fogyasztas-
kozpontd virtudlis kozosségek, melyek valamilyen kozos érdeklddéssel kapcsolatos

elektronikus ,,faliujsag” koré szervezddnek.

A virtudlis kereskedelmi kozosségekben jellemzObbek a gyenge kotések, azaz gyenge
kozosségi struktura jellemzi 6ket, a csoport fokusza pedig az informdciocserén van. Ebbol
kifolyolag Kozinets (1999) csoportositasaban a virtualis kereskedelmi kozosségek
fedélzeteknek tekinthetok. A szerzd kiemeli, hogy ezen tipusu virtualis kozdsségek méretiik
¢s publicitasuk miatt a legmegfelelobb forumok arra, hogy a vallalatok a fogyasztokat

megkozelitsék anélkiil, hogy azok tigy éreznék, rajuk erdszakolnak valamit.

A virtudlis kereskedelmi kozosségek jellemzésének 0sszefoglaldsa az 1. tablazatban

olvashato.
1. tablazat: A virtualis kereskedelmi kozosségek jellemzése
Szempont Virtualis kereskedelmi kozosség jellemzdje
Alapitas Szervezeti
A kozosségen beliili kapcsolat orientacioja Kereskedelmi

Termékekkel kapcsolatos informacioé- vagy

Cél (Purpose T r1s
(Purpose) véleménycsere, vasarlas

Az interakcid technoldgiai kdzvetitésének szintje

(Place) Virtualis

A hasznalt technologia interaktivitasi szintje .

(Platform) Aszinkron
Interakciés struktira (Population) Virtualis kdzonségtér
Profit modell (Profit model) Valtozo

A koz0sségi struktura erdssége Gyenge

A csoport fokusza Informaciocsere
Fentiek alapjan kozosség-tipus Fedélzet (Board)

Forras: Sajat szerkesztés Porter (2004) és Kozinets (1999) alapjan
A fentiek alapjan lathatd, hogy a virtudlis kereskedelmi kozosségek — fOként

lathatosaguk és kereskedelmi orientaciojuk miatt — fontos feliiletek a vallalatok szamara.
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3.4. SZEREPKOROK A VIRTUALIS KOZOSSEGEKBEN

A virtudlis kereskedelmi kozosségekben megjelend vélemények tartalmat, megjelenését, s
ezaltal a hatasat is nagyban befolyasolhatja az, hogy kik és milyen céllal hozzak azokat
l1étre. A kiilonboz6 szerepkorti tagoknak maés a funkcidjuk a kozosségben, igy kiilonb6zo
szinten fontosak a vallalatok szdmara is. Dolgozatomban célom az is, hogy a virtualis
kereskedelmi kozdsségekben megjelend negativ szajreklam irdinak szerepét és jellemzoit
megismerjem, ezaltal fontosnak tartottam, hogy megvizsgaljam, mely szerepkorok
jellemzoek rajuk. Bar az ilyen tipusu feliiletekre kiillon nem sziiletett még csoportositasi
modszer, a virtualis kozosségekben azonosithatd szerepkordk csoportositdsdhoz szdmos

szerz0 végzett vizsgalatokat, az alabbiakban erre hozok néhany példat.

Kozinets (1999) a fogyaszt6i virtualis kozosségekben két dimenziod: a fogyasztasi
és/vagy kozosségi aktivitassal és a kozosséggel valo kapcsolat mentén négy szerepkort
azonositott. A fogyasztasi aktivitashoz szoros érdekl6dés és lelkesedés fiizi a bennfenteseket
(insiders) és a hiveket (devotees) — mig eldbbinek szoros a kapcsolata a kozosséggel,
utobbinak gyengébb. Marketingstratégiai szempontbol nekik nagy a jelentdségiik, hiszen
jellemzden 6k hozzdk létre a fogyasztéi virtudlis kozosségeket valamilyen termék,
termékcsoport vagy mas fogyasztoi aktivitds mentén, igy értéket teremtenek az ehhez

kapcsolodo vallalatok szdmara.

Marketingstratégiailag kisebb jelentdséggel birnak azok a tagok, akiket a fogyasztasi
aktivitashoz gyenge érdeklddés fliz; 0k a kozosséggel gyenge kapcsolatban 1€v6 turistak
(tourists) és az erésebb kapcsolatban 1évé elvegyiilék (minglers).

A fogyaszt6i virtudlis kozosségek tagjainak Kozinets (1999) szerinti tipizalasat jol

szemlélteti a 4. abra.
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Szoros kapcsolat a fogyasztdi aktivitassal

Hivek Bennfentesek
(Devotees) (Insiders)
Gyenge kapcsolat Szoros kapcsolat a
a kozosséggel kozosseggel
Turistak Elvegyiilok

(Tourists) (Minglers)

Gyenge kapcsolat a fogyasztoi aktivitassal

4. abra: A fogyasztoi virtualis kozosségek tagjainak tipizalasa Kozinets (1999) szerint

Forras: Kozinets (1999)

A Kozinets (1999) értelmezésében vett fedélzet jellegli kozosségekben — mint

amilyen a virtualis kereskedelmi kozosség is — jellemzden a bennfentesek és hivek, emellett

néhany elvegyiild jelenléte is jellemzd. Ugyanakkor a fedélzetek ki vannak téve a turistak

szamara is, akikre — bar nem vesznek részt az interakciokban — befolyassal lehetnek a

fedélzetek tartalmai.

Li és Bernoff (2008) egy masfajta csoportositisa szerint a virtualis kozosségekben a

szerepkorok egyfajta hierarchikus rendben kovetik egymast aszerint, hogy az adott tag

mennyire vonodik be a kozosség életébe. Eszerint azonosithatok:

az alkotok, akik tényleges értéket allitanak elé a kozosségnek, azaz cikkeket,

blogbejegyzéseket, videokat vagy egyéb tartalmakat gyartanak;

a beszélgetok, akik gyakorta vesznek részt kétoldali kommunikacioban a

kozosség tobbi tagjaval, jellemzden valamilyen kozosségi oldalon;

a kritikusok, akik reagalnak a kozosség tobbi tagja altal 1étrehozott tartalomra,
véleményeket, értékeléseket osztanak meg, kommentelnek és hozzészdlnak
kiilonboz6 témakhoz, esetleg szerkesztenek valamilyen tartalmat (pl.
Wikipedian);

a gyiijték, akik nem csak gytjtik, hanem szirik és megosztjak az altaluk arra
megfelelonek vélt online informaciokat (jellemzdéen valamilyen k6zdsségi

hirgylijt6é oldalon);
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- a csatlakozok, akik még friss felhasznalok (tobbnyire valamely kozosségi
oldalon);

- a megfigyelok, akik inkabb fogyasztjak, azaz olvassak, nézik, hallgatjak a

kozosség altal 1étrehozott tartalmakat, s nem el6allitjak azokat.

Az online megjelend hozzaszolasok tartalmanak relevanciaja alapjan s
megkiilonboztethetok szerepkordk (Horvath — Mitev — Bauer — Moricz — Csordas, 2010).
Az exhibicionista hozzaszolasa nem tartalmaz a blog vagy forum eredeti témajahoz
kapcsolddo hozzaadott értéket, irdsa offtopic, kdros vagy elditéletes. Az érdeklodo némileg
hozzajarul a diskurzushoz, de az eredeti tématol szintén nagyban eltér. Az érintettek jobban
kapcsolodnak az eredeti témahoz: panaszkodnak egy termékrdl, problémakat vetnek fel
vagy esetleg igyekeznek a tobbi hozzaszolo kérdéseit megvalaszolni. A legrelevansabb,

legatfogobb valaszokat azonban a szakértdk irjak.

A Horvath és tarsai (2010) altal definialt szerepkorok Osszefliggését jol szemlélteti az

5. abra.

Bevonodas szintje, a komment hihetdsége €s relevanciaja

| Exhibicionista |:> | Erdeklddd |:> | Erintett |:> | Szakértd

« Offtopic 1 *Kérdezd | ePanaszkod6 | «Szkeptikus
*Karos « Vitatkozo e Problémakat » Szakérto

*Elgitéletes felvetd *Specialista
*Probléma-
megoldo

5. abra: A kommentek csoportositasa azok relevanciaja alapjan Horvath et al. (2010)

szerint

Forras: sajat szerkesztés Horvath et al. (2010)

Dornyei és Mitev (2010) a virtualis kozosségben betoltott karakteriik alapjan
megkiilonboztetnek onkéntes és tényleges szakeértoket, reklamozokat, kérdezoket és
kontarokat. Az Onkéntes szakérté véleményvezetOként szeretne fellépni, mindenkinek
megmondja a véleményét, a tényleges szakértot viszont a tobbi felhasznald is ténylegesen
annak tekinti a hozzdsz6lasai hasznossaga miatt. A rekldmozokat konnyen ki lehet szlirni,

hiszen célzottan befolyasolni szeretnék a koOzdsség tagjait. A kérdezék valamilyen
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problémara szeretnének valaszt kapni, ezért keresik fel a kdzdsséget, a kontarok viszont
csak jo idotoltésnek tartjak a vélemények olvasgatasat, a beszélgetésbe vald bevonddast,

érdemi informaciot azonban nem tesznek kozzé.

Szdmos mas csoportositasi moédszer 1étezik még, de nem célom mindnek a
bemutatasa. A fent emlitett néhany példa mar igen jol szemlélteti, hogy milyen sokféle
megkdzelités van a virtudlis kozosségek tagjainak csoportositdsara. A primer kutatdsom
soran tobbek kozott célom lesz annak vizsgalata, hogy az altalam elemzett feliileteken
mennyire ismerhetéek fel a fent bemutatott kiilonboz6 szerepkordk, illetve, hogy
azonosithatdak-e mas tipusu szerepkorok is. Emellett azt is megvizsgalom, hogy léteznek-

e kifejezetten a negativ szajreklam iroira jellemz6 szerepkorok.

4. A NEGATIV SZAJREKLAM MEGJELENESENEK VIZSGALATA
VIRTUALIS KERESKEDELMI KOZOSSEGEKBEN

4.1. A KUTATAS CELJA ES MODSZERTANA

Kutatasom {6 célja annak megértése, hogy a negativ szdjreklam hogyan jelenik meg a
virtualis kereskedelmi kdzosségekben. Foként tartalmi szempontokra vagyok kivancsi, azaz
arra, hogy jellemzden mit tartalmaznak az ilyen jellegii hozzasz6lasok, illetve, hogy kik és

milyen hozzaallassal irjak dket.

A kutatdsom felépitésében nagy segitségemre volt a Dornyei és Mitev (2010) altal
Osszefoglalt netnografiai kutatasi szemlélet. A netnografia a szerzok definicigja szerint
,,olyan kvalitativ kutatdsi modszer, amely adaptélja az etnografiai kutatasi technikékat az
online k6zosségek kulturajanak vizsgalatahoz” (Kozinets, 2002 in Dornyei — Mitev, 2010,
p. 55). Célja az online fogyasztdi csoportok gondolkodasanak és dontési folyamatainak
megértése, ehhez nyilvdnosan hozzéaférheté online kommunikécids csatornakbol nyer
informaciot.

A netnografiai mddszer jo irdnymutatést adott arra vonatkozdlag, hogy hogy érdemes
felépitenem a kutatdsomat a negativ szajreklam megjelenési formainak vizsgalatahoz. igy

a kovetkezdkben a fenti szempontok alapjan mutatom be kutataisom modszertanat.

A Dornyei és Mitev (2010) altal javasolt modell sajat kutatasomban valo alkalmazasat

szemlélteti a 6. abra.

18



+ Kutatasi kérdés: Milyen megjelenési formai vannak a negativ szajreklamnak a virtuélis )
kereskedelmi kozosségekben?

*Elemzésbe bevonni kivant online kommunikacios forma: Virtualis kereskedelmi
kozosségek oldalain megjelend vélemények.

*Részvétel szintje (megfigyeld, résztvevd vagy autonetnografia): megfigyeld. )

*Forrasok beazonositasa (célzottan vagy keresémotor segitségével): Célzott. )

*Elemzendé relevans tartalmak: Kivalasztott termékek (Apple iPhone 5, Sony
PlayStation 4 és Sony fejhallgato)

* Tartalmak feldolgozasa kvalitativ tartalomelemzéssel, online kézosségi szerepek
azonositasa. )

* Triangulacié (tobb szemponta vizsgalat): Kétféle felillet, haromféle termék.
*Polifonikus elbeszélésmod: Hozzaszolok hangjan valdé megszolalas.

J
N
+ Jogi szabalyok betartasa (Tudomanyos célu kutatas — adatok szabadon
felhasznalhatok).
Etikai szabalyok betartasa (Anonimitas megorzése).
J
N
*Visszacsatolasra javasolt lehetdséget adni (pl. workshop, eredmények online
megosztasa a vizsgalt kozosséggel).
«Jelen kutatasban nem relevans / nehezen megvaldsithato 1épés.
J

6. abra: A netnografia 1épéseinek alkalmazasa jelen kutatasban

Forras: Sajat szerkesztés Dornyei — Mitev (2010) p. 57 alapjan

4.1.1. Kutatasi entrée

A korabban megfogalmazott kutatasi célom megvaldsitasahoz a 3.2. fejezetben bemutatott
virtualis kereskedelmi kozosségek oldalain megjelend véleményeket valasztottam elemzési
feliiletnek. A virtualis kereskedelmi kozdsségek erdsen fogyasztas-kdzpontiak, a vizsgalt
feliileteken pedig a kommunikacié szinte kizarélag termékekkel kapcsolatos, igy kdnnyen

tetten érhetdek rajtuk az elektronikus szajrekldm megjelenési formai.

Kutatdsomban tehat a virtudlis kereskedelmi kozosségekben fellelhetd negativ
szajreklamot elemzem. Megvizsgdlom tovabba, hogy a kordbban bemutatott csoportositasi

szempontok alapjan a virtualis kereskedelmi kdzosségekben mely szerepkorok ismerhetdk
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fel leginkabb, illetve, hogy a negativ vélemények alapjan felismerhetdk-e kordbban nem

azonositott szerepkorok.

A kutatasomban egy megfigyeld, beavatkozasmentes modszert alkalmaztam, a
tartalomelemzés modszertandval vizsgaltam a virtudlis kereskedelmi kozosségekben
megjelend szdjreklam jellemzdit. Ez azt jelenti, hogy a kutatds sordn nem léptem be a
virtudlis kozdsségbe, csak kiilsd szemléloként figyeltem meg azt. Bar igy interakcid
hianyaban kevesebbet tudtam meg a k6zosségrol, a résztvevo szereplok tulajdonsagairdl,
gyorsabban ¢és egyszeriibben tudtam informdaciohoz jutni (szemben a résztvevl ¢€s az

autonetnografiaval, melyek id6- és koltségigényesebb modszerek) (Dornyei — Mitev, 2010).
4.1.2. Adatgyiijtés és elemzés

4.1.2.1. Adatgyiijtés

A kutatasomhoz a forrdsokat célzottan kerestem. Két kiilonbozd virtualis kereskedelmi
kozosség feliiletét vizsgaltam: az egyik az Amazon.com, mig a masik a magyar
Arukeresé.hu. Az Amazon-t vilagszintii népszeriisége ¢és a véleményezé feliilet
kifinomultsdga miatt valasztottam, de emellett szerettem volna egy masik, lehetéleg magyar
kozosséget is vizsgalni, ahol kevésbé kontrollalt a véleményezés rendszere. A magyar
oldalak koziil az Arukeresd a véleményezéi feliilete hasonlit leginkabb az Amazonéhoz, igy
erre esett a valasztdsom. A két feliilet ugyanakkor szamos téren kiilonbozik, igy célom volt
annak vizsgalata is, hogy ezek a kiilonbozdéségek hatnak-e arra, hogy a felhasznalok hogyan

osztjak meg negativ tapasztalataikat.

Az elemzést mindkét feliileten 3 kiilonb6z6 termékkel kapcsolatos vélemények
vizsgalataval végeztem. A vizsgalt termékek kivalasztdsanal tobb szempontot vettem

figyelembe:

- A terméknél mindkét vizsgalt feliileten jelenjen meg legalabb 40 vélemény. Foleg az
Arukeresén nehéz olyan termékeket talalni, ahol sok vélemény jelenik meg; ennek
f6 oka, hogy itt sokkal kisebb a felhasznaldi bazis, mint az Amazon-on. Végiil az
elézetes megfigyelések alapjan ugy talaltam, hogy ennyi informacidé mar elegendd

az elemzés elvégzéséhez és a kovetkeztetések levondsahoz.

- A vélemények kozott legyen minél tobb olyan, mely negativ értékelést (is) tartalmaz.
Minél kevesebb vélemény volt egy terméknél, annadl nagyobb ardnyban volt elvart,

hogy legyenek az oldaldn negativ vélemények. A negativ és pozitiv vélemények
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elhatdroldsa ugyanakkor nem egyértelmli, mivel az alapvetden pozitiv

hozzészolasok is tartalmazhatnak negativ allitasokat, és forditva.

- A termékek legyenek egymastol kiilonbozoek, de a két feliileten legyen megtalalhato
ugyanaz, vagy hasonlo termék. A tobbféle termék vizsgalatdt azért tartottam
sziikségesnek, mert igy szinesebb képet kaphatunk arrdl, hogy milyen formakban
jelenhet meg a negativ szajreklam. Ugyanakkor a kivalasztott termékek mindegyike
valamilyen miiszaki cikk lett. Ennek oka, hogy ezek tartdos és relative draga
termékek, emiatt magas az észlelt kockazat a vasarlasi dontéshozatal soran, az
alapos informaciokeresés tehat itt jelentésen felértékelodik (Hofmeister-Toth,
2008). Az ilyen jellegii termékek oldalain megjelend vélemények tehat kiemelten
értékesek a fogyasztok szamara, s vélhetéen emiatt is osztjdk meg sokan

tapasztalataikat a vasarolt miiszaki cikkeikkel kapcsolatban.

A két vizsgalt feliileten ugyanakkor fontosnak tartottam ugyanazon vagy hasonlé
termékek vizsgalatat, igy a két virtudlis kozosségben megjelend véleményeket 6ssze
tudtam hasonlitani egymadssal, az oldalak funkciondlis kiilonbségeibdl adodo

eredményeket pedig ki tudtam szlirni.

Valasztasom végiil az Apple iPhone 5%, a Sony PlayStation 42 és egy Sony fejhallgats*
(MDR-RF810RK tipus) oldalaira esett. Bar az els6 ketté ismert termékek, valasztasom oka
inkabb az volt, hogy e markak nagyban megosztjak a fogyasztok véleményét, igy sok
negativ hozzdszolas is megjelent a termékoldalakon. A fejhallgatondl a negativ

hozzaszolasok szintén kelléen nagy aranyban voltak jelen, ezért keriilt be az elemzésembe.

A harom termék oldalait megvizsgalva mar felismerhetdek voltak a negativ
szajreklam kozos jellemzoi, ugy itéltem meg tehat, hogy ennél tobb termékparos elemzésére

nincs sziikség.

A termékek kozosségi teljesitményét mutatd adatok Osszefoglalasa a 2. tablazatban

olvashat6.®

2 A vizsgélt termékekhez tartozé vélemények oldalainak URL-cimeit lasd az 1/a mellékletben.

3 A vizsgélt termékekhez tartozé vélemények oldalainak URL-cimeit 14sd az 1/b mellékletben.

4 Bar nem pontosan ugyanazon terméket vizsgaltam, a két termék igencsak hasonld, igy az elemzéshez
felhasznalhato. A vizsgalt termékekhez tartozo vélemények oldalanak URL-cimeit lasd az 1/c mellékletben.

5 Az adatok utoljara frissitve: 2014. marcius 25.
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2. tablazat: A vizsgalt termékek ,,kozosségi teljesitménye”

Apple iPhone 5 | Sony Playstation 4 | Sony fejhallgaték
Amazon értékelés (csillagok szama) 3,5 4 3,5
vélemények szama 309 6 482 736
feltett kérdések 261 0 32
Arukeresé | értékelés (csillagok szama) 4 4 3,5
vélemények szama 120 45 42
feltett kérdések 2 8 1

Forras: sajat szerkesztés

Lathato, hogy az Amazonon minden termék joval tobb értékelést kapott, mint az
Arukeres6n. Az egyszeriiség kedvéért az elemzés soran nem vettem figyelembe minden
hozzészolast, helyette azokat vizsgaltam, amelyeket a kutatds szempontjabol a
legrelevansabbnak talaltam. Ezek kozé tartoztak azok az értékelések, melyek 1, 2 vagy 3
csillagot adtak a terméknek (azaz Osszességében jellemzden negativ véleményeket
tartalmaztak), s ezek koziil is a legfrissebb, és leghasznosabbra értékelt hozzaszolasok (1d.
a vizsgalt feliiletek tulajdonsagainak leirasat a 4.2-es fejezetben). Termékenként igy végiil
kortilbeliil 100 véleményt olvastam el, melyekbdl mar konnyen ki lehetett sziirni a

szabalyszeriségeket.

4.1.2.2. Elemzés

Az Osszegyljtott adatokat a megfeleld kvalitativ mddszerrel, azaz tartalomelemzéssel
vizsgaltam. A tartalomelemzés ,, a rogzitett emberi kommunikdaciok tanulmanyozasa”, mely
Hkiilonosen —alkalmas kozlések elemzésére, és arra, hogy valaszt adjon a
kommunikaciokutatas klasszikus kérdéseire: »Ki, mit mond, kinek, miért, hogyan és milyen
hatassal?«” (Babbie, 2003, 352. o.). A tartalomelemzés objektiv, szisztematikus kutatas,
melynek eredményeit kvantitativ adatokkal is szokés alatdmasztani. Az elemzés egységei
lehetnek példaul szavak, jellemzOk vagy a kommunikacid targya, ezek besorolasara
szabalyokat, kategoriakat hoz 1étre a kutaté (Malhotra, 2008, 242. o.), ezt Babbie (2003)
kodolasnak nevezi. Utdbbi szerzd azt is kiemeli, hogy a tartalomelemzés kvalitativ modon

is elvégezhetd, példaul a negativ eset tesztelésével. Ez harom 1épésbdl all:

1. elméleti megalapozas szerinti vizsgalat megkezdése ¢és altalanos jellegl

elofeltevések megfogalmazasa;
2. az eldfeltevéseknek ellentmondo esetek felkutatasa és vizsgélata;

3. kezdeti elofeltevések feladasa vagy finomitasa.
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Mivel feltaro jellegi kutatdsr6l van szo, jelen dolgozat f6 kérdéseinek
megvalaszolasahoz a kvalitativ médszert tartottam megfelelébbnek, igy ezt alkalmazom. A

tartalomelemzés soran két f6 elemzési szempontot vettem figyelembe:
1. Negativ vélemények tartalma:

a. A negativ szdajreklam targya: Vizsgalatom soran els6ként azt nézem meg, hogy
a vizsgalt oldalakon megjelend negativ eWOM mirdl szolhat, mi lehet a targya
a véleményeknek, amik itt megjelennek. E szempont fontos, hiszen az, hogy
mirdl is tartalmaznak informaciot a vélemények, meghatarozzak azt, hogy az
egyes vallalatoknak milyen mértékben és hogyan kell azokat figyelembe

venniuk.

b. A tartalom mindsége: Hu és tarsai (2008) szerint a vélemények kvalitativ
jellemzo6i, igy példaul annak mindsége iS nagyban befolyasolja azt, hogy
mennyire tartjak azt értékesnek az olvasok. Ezért megvizsgalom, hogy a negativ
vélemények jellemzéen milyen mindségben irodnak. Liu ¢és tarsai (2007)
mindségiik alapjan négy csoportjat kiilonboztette meg a felhasznaloi

véleményeknek:

o A kivalo mindségii vélemény egy jol felépitett, részletes hozzaszolast
jelent. Tobb szempontbol értékeli a terméket és bizonyitékokkal
alatdmasztott, meggy0z0 véleményeket ir le. Ezek akar 6nmagukban is

elegenddek lehetnének a vasarlasi dontés meghozataldhoz.

o A jo mindségii vélemény szintén teljes értékli véleménynek szamit, de
kevesebb bizonyitékkal szolgal. Erds €és befolyasold referenciapont, de

onmagaban nem nyujt elegend6 informaciot.

e A gyenge minoségii vélemény rovid leirast nyqjt a termékrdl. Nincsenek

részletek, a termék 1-1 aspektusa van csak kiemelve.

o A rossz mindségu vélemény éltalaban félrevezetd informaciokat is
tartalmaz a termékrdl, vagy nem is a termékrdl, hanem valamilyen
altalanos témarol szol (pl. mobilgyarto-ipar vagy masik termék). A
szerzOk szerint ezek nem hasznos vélemények, amiket a fogyasztd

figyelmen kiviil hagyhat. Ennek fényében én ide sorolom azon
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d.

véleményeket is, amelyek, bar a termékrdl szolnak, szinte vagy egyaltalan

nem tartalmaznak hasznos informéaciokat rola.

Megvizsgalom tehat, hogy a negativ vélemények jellemzéen milyen
mindségben irédnak, azaz a fenti csoportok koziil jellemzdéen melyikbe

tartoznak.

Tagok stratégidgja: A preferencia-kinyilvanitasnak és 0sztonzésnek alapvetéen
két formaja van: a kivonulas (exit) és a tiltakozas (voice). A fogyasztok is ¢
koziil a két alapvetd stratégia koziil valaszthatnak, amikor elégedetlenek egy

termékkel (Hirschman, 1995 in Mike, 2009).

A kutatasomba bevont feliileteken kivonulast jelezhet, ha a fogyaszto kifejezi,
hogy a szoban forgd termék helyett inkabb mas cég termékét valasztana. Olyan
termékeknél, amelyeknek sok helyettesitéje van, a kivonulasi stratégia jar a
legkevesebb koltséggel (Hirschman, 1995 in Mike, 2009), igy vélhetden jelen
kutatasba bevont termékek esetén is ez lesz a legjellemzdobb. Ugyanakkor
el6fordulhatnak tiltakozok is, akikre az jellemzd, hogy elsd 1épésként a
vallalatnak kozvetleniil panaszkodnak. Ok altalaban akkor osztjdk meg mas
feliileten is negativ tapasztalataikat, ha nem kapjak meg a vallalatt6l az elvart

reakciot (Mardhiyah et al., 2013).

A hiiség (loyalty) csokkenti a kivonulas, ugyanakkor ndveli a tiltakozas
valoszinliségét. A hiliség ugyanakkor egy kapcsolat melletti kitartast jelez, s
passziv viselkedésben is megnyilvanulhat (azaz abban, hogy a fogyasztd6 nem
tiltakozik és nem is vonul ki, hanem csendben tlir) (Hirschman, 1995 in Mike,

2009).

Kutatasomban megvizsgalom, hogy a tagok leirjak-e, s ha igen, hogyan

reagalnak a negativ tapasztalatokra a fent bemutatott stratégiak koziil.

Kozosség reakcioi a véleményekre: Hu és tarsai (2008) szerint a j6 hirnévnek
orvendd véleményezdket hihetébbnek és megbizhatobbnak tekintik az olvasok.
Belathato, hogy ide sorolhatok azon felhasznalok, akiknek a hozzaszolasat a
kozosség pozitivan értékeli. Ennek megfeleléen megvizsgélom azt, hogy van-e
Osszefliggés a hozzaszolasok értékelése (azaz a like-ok/helpful review

értékelések szama) és az egyéb elemzési szempontok kozott.
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Emellett, mivel Amazonon a véleményekhez hozzaszolasok is irhatok,

megvizsgalom, hogy ezek jellemzéen miért és mivel kapcsolatban irddnak.

2. Szerepkorok azonmosithatosaga: Nagy hangsulyt kap kutatdsomban az, hogy a 3.4
fejezetben bemutatott, a virtualis kozosségekre jellemz6 szerepkorok felismerhetok-
e az altalam vizsgalt hozzaszolasok alapjan, vagy esetleg masfajta szerepkorok
azonosithatok? Megkisérlek tovabba kifejezetten a negativ szdjreklam tartalmara,

irdira jellemz6 csoportokat megkiilonboztetni.

Babbie (2003) szerint a tartalomelemzés egyik legfobb elonye, hogy ido- és
koltséghatékony modszer, emellett kisebb kockézattal jar, mint a tobbi kutatasi modszer: ha
valamit elrontunk, konnyebb a vizsgalat Gijrakezdése, mint mondjuk egy kérddives kutatas
esetén. Emellett nem jar beavatkozassal, azaz a kutatds nem befolyasolja a vizsgalt
tartalmat. A kodolés és a vizsgalat emellett barmennyiszer megismételhetd, igy viszonylag
konnyen novelhetd a kutatds megbizhatosaga. Egyetlen negativumként azt emliti a szerzo,
hogy a tartalomelemzés csak rogzitett kommunikacion végezheto el, ez az online szajreklam

vizsgalata esetében azonban nem hatrany, hiszen ez minden esetben rogzitett az interneten.

4.1.3. Hiteles interpretacio

Doérnyei és Mitev (2010) felhivjdk a figyelmet, hogy online kozdsségekben sokszor
megkérddjelezhetd a hozzaszolas valosagtartalma, hiszen a szerepldket nehéz, vagy nem is
lehetséges visszakeresni. A felhasznalok sokszor maszkot oltenek, amik nem feltétlentil
reprezentaljak valos személyiségiiket, véleményliket vagy magatartasukat. A problémat az
adatok triangulacidja segithet kikiiszobolni, azaz az ismereteinket tobb forrasbol, tobb
szempontbol érdemes megvizsgdlni ahhoz, hogy a tipikus eseteket meg tudjuk
kiilonboztetni az extrémektdl. Kutatdsomban ezért vizsgalok két kiilonbozo feliileten,
harom kiilonboz6 terméknél megjelend tartalmakat, igy kisziirhetéek azok a tendencidk,
melyek altalanosan jellemzdek a virtualis kereskedelmi kozosségekben megjelend negativ

szajreklamra.

Emellett a hiteles interpretaciohoz hozzatartozik az is, hogy a felismert eredmények
példaval vald szemléltetésekor a véleményeket ugyanolyan vagy kozel ugyanolyan
formaban igyekszem itt k6zolni, ahogy azok az online feliileteken elérheték. Bar forditasi
hibék, illetve a forditasbol szarmazo torzitasok lehetségesek, az eredményeket a hozott

példak igy is jol reprezentaljak.
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4.1.4. Etikus kutatas

A legtobb honlapon megtalalhatdak az adatok felhaszndlasara vonatkoz6 iranyelvek vagy a
copyright jelzés, mely jelzi, hogy engedélykoteles a felhasznalas. Dornyei és Mitev (2010)
azonban felhivjak a figyelmet arra, hogy az idézés tudomanyos célra torténé felhasznalasa

a szabad felhasznalas korébe esik.

Bér a hozzasz6lok személye legtobbszor nem beazonosithato, az anonimités védelme,

igy etikus kutatas érdekében a hozzaszolasok idézésénél a felhasznaloneveket nem tiintetem

fel.

4.1.5. Visszajelzés a kozosség tagjaitol

A kutatashoz rendelkezésemre all6 1d6 szlikossége miatt nem adtam lehet6séget a kozosség
tagjainak a kutatas eredményeire valo visszajelzésre. Mivel alapvetéen beavatkozasmentes
vizsgalatot folytattam, ezért talan kevésbé is relevans a visszajelzés kérése. Emellett
koriilményes is lenne e 1épés megvalositdsa, hiszen a kutatdisommal kapcsolatos
hozzészolas offtopicnak mindsiilne, a felhasznalok személyes felkeresése pedig nehéz, ha

nem lehetetlen volna.
4.2. A VIZSGALT FELULETEK JELLEMZOI

4.2.1. Amazon

Az egyik feliilet, amelyet vizsgaltam, az Amazon.com. Az Amazon 1994-ben alakult
vallalkozas, mely mara felkeriilt a Fortune 100-as listara is. A vilag egyik legnagyobb és
leghiresebb webaruhaza, melyrdl szamos termékkategoriaban rendelhetnek termékeket a

fogyasztok szerte a vilagon.

Mivel az Amazon oldalat a vildg minden t4jan bongészik a fogyasztok, felhasznaloi
bazisa tobb millio 6t magiban foglal. Erre utal az is, hogy az egyes termékekhez
kapcsolodo felhasznaloi értékeléseket megnyitva arra lesziink figyelmesek, hogy tobb szaz,

gyakran tobb ezer vélemény jelenik meg eldttiink.

A nagyszamu felhasznaloi bazisnak kdszonhetden Kifinomult véleményez6i rendszert
is ki lehetett épiteni, és erre sziikség is van. A felhasznaldi vélemények tartalmaznak egy
cimet, egy Otpontos skalan valo értékelést (csillagozast) €s szoveges leirast, a véleményt
magat pedig lehet értékelni aszerint, hogy hasznosnak talaltuk-e azt vagy sem. A vélemény

felett megtekinthetd azok szdma, akik értékelték azt, s megtudhatjuk, hogy ebbdl hanyan
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talaltdk hasznosnak. Szamos informaciét tudhatunk meg magardl a véleményez6
felhasznalorol is, ha annak nevére kattintunk, de mar a név alatt megjelend ,,badge”-ek
(jelvények) 1s hordoznak informaciét (példaul a valddi neviiket hasznalo felhasznalok neve
alatt ,,Real Name” badge talalhatd). Mivel az Amazon.com f6 funkcidja a vasarlas, ezért

arrol is kaphatunk informaciot, ha a véleményez6 felhasznalo innen szerezte be a terméket.

A hozzészolasok konnyedén szlirhetdk a csillagozas szerint, illetve az oldal tetején
megjelenik az olvasok altal leghasznosabbnak itélt pozitiv (4-5 csillagot ado) és kritikus (1-
3 csillagot add) vélemény is. Az alapbedllitas szerint az Amazonon minél hasznosabbnak

itéltek a felhasznalok egy véleményt, az annal el6rébb keriil a termék oldalan.

Mindemellett egy adott hozzaszolasra lehetéség van reagalni is, azaz gyakran
megjelennek hozzaszolasok is egy adott véleménnyel kapcsolatban (Az Amazon.com

véleményez6i feliiletérol képek talalhatok a 2. szamu mellékletben.)

Fontos kiemelni még, hogy ahhoz, hogy az Amazonon véleményt irhassunk,
regisztraciora / bejelentkezésre, s legalabb egy termék megvasarlasara van sziikség, ami
mar komoly erbfeszitést igényel a felhasznalotol. A vélemények olvasasahoz és
bongészéséhez azonban kiilondsebb erdfeszitésre nincs sziikség, tehat a termékekkel
kapcsolatos informaciok keresésekor fontossa valhatnak az itt megjelend vélemények.
Ugyanakkor az is megjegyzendd, hogy az Amazon szigort moderacidt alkalmaz a
vélemények megjelenése esetén, igy a rosszindulatu, izlésteleniil megfogalmazott

vélemények automatikusan kizarddnak e feliiletrol.

A véleményez06 feliilet mellett az Amazon kozdssége szamara rendelkezésre all a
termékkel kapcsolatos kérdezo feliilet is. Itt egy felhasznald kérdésére a tobbi felhasznalo

ad valaszt, s alapbeallitas szerint itt is a leghasznosabb kérdés kertil legeldre.

4.2.2. Arukeresé

A masik feliilet, melyen a tartalomelemzést elvégeztem, az Arukeresé.hu. Ez egy magyar
oldal, melynek f6 funkcidja a rajta 1év6 termékekrél minél tobb informaciot megosztani:
megmutatja, hol és milyen aron érhetd el a keresett termék, felvehetjiik a kapcsolatot az
eladokkal, s lehetdséglink van termeékleirasokat is bongészni. Természetesen itt is
megtalalhatéak a felhasznaloi vélemények, melyeket szintén lehet értékelni, hozzajuk
sz0lni azonban nem. A felhasznal6i vélemény kiterjed egy 6tpontos skalan valo értékelésre,
egy-egy pozitiv €s negativ véleményeket dsszefoglalo rovid értékelésre (azaz az elonyodk és

a hatranyok Osszefoglaldsara) €s egy hosszabb kifejtésre. Ebbdl nem mind jelenik meg
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minden hozzédszolasnal, tehat nem kotelezd mindet kitolteni. A vélemények a kapott
csillagok szama alapjan itt is szlirhetk, s a leghasznosabbnak értékelt hozzaszolas itt is
kiemelve jelenik meg, de csak egy darab, s negativ vagy pozitiv vélemény egyarant

megjelenhet itt.

Regisztraciora itt nincs sziikség, a vélemény megirasakor meg kell adni ugyan az e-
mail cimet, de az nem jelenik meg késébb. A felhasznalokrol ebbdl kifolydlag legtobbszor
a neviikkon kivil mas informacionk nincs. Tobb véleménynél megjelenik azonban a
,Megbizhato vélemény” cimke: ezeket olyan felhasznalok irtak, akik bizonyitottan
megvették a terméket az Arukeres valamelyik eladé partnerénél (a cimke mellett azt is
lathatjuk, hogy az adott felhasznal6 konkrétan melyik elad6tol vette meg a terméket). Az
ilyen hozzaszolasoknal az eldnydk és hatrdnyok mellett a termék kivalasztasdnak {6
szempontjai, az ar/érték arany alapjan és az elvarasoknak valo megfeleléség alapjan adott

csillagok is megjelennek a véleményben.

Alapbedllitas szerint forditott kronoldgiai sorrendben jelennek meg a hozzaszolasok,
azaz — a kiemelt hozzaszolas alatt — elsé helyen a legfrissebb vélemény olvashatd. (Az

Arukeres6 véleményezdi feliiletérol a képek megtalalhatok az 3. szamu mellékletben.)

Kérdez6 felulet itt is van, itt azonban nem a tobbi felhasznalo, hanem az eladok adnak

valaszt a feltett kérdésekre.

Az Amazon és az Arukeres6 véleményezdi feliiletének 6sszehasonlitasat a 3. tablazat

tartalmazza.
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3. tablazat: A vizsgalt virtualis kereskedelmi kozosségek véleményezé és kérdezo

feliileteinek 0sszehasonlitasa

Amazon

Arukereso

Vélemények megjelenése

Cim, csillagozas, szoveges
értékelés

Csillagozas, szoveges értékelés,
elényok és hatranyok
Osszefoglalasa, (a termék
kivalasztasanak szempontjai,
ar/érték arany alapjan és az
elvarasoknak valo megfeleldség
alapjan adott csillagok)

Vélemények értékelhetok? Igen Igen

Kiemelt vélemény Leghasznosabb pozitiv és Leghasznosabb
leghasznosabb kritikus

Véleményekhez lehet Igen Nem

hozzaszolni?

Kérdezo feliilet

Van — felhasznalok egymastol
kérdeznek

Van — felhasznalok az eladdktol
kérdeznek

Véleményezéshez /
kérdezéshez regisztracié
sziikséges?

lgen

Nem

Véleményez6 felhasznalorol
kaphaté informaciok

Felhasznalonév; Lakhely;
Amazon aktivitas (pl. hany
véleményt irt és mikr6l), Amazon
vasarlo-e; Badge-ek (pl. igazi
nevét hasznalja-e, top
véleményez6-e sth.)

Felhasznalonév; ,,Megbizhatd
vélemény” vagy sem

Forras: sajat szerkesztés

4.3. ELEMZES®

4.3.1. A negativ vélemények tartalma

4.3.1.1. A negativ szajreklam targya

A tartalomelemzés elvégzése soran elsdként arra lettem figyelmes, hogy a negativ

szajrekldm nem csak az adott termékkel, hanem annak eladdjaval kapcsolatos panaszokat

is tartalmazhat. Bar az Amazon oldaldan megtaldlhaté irdnyelvek szerint ezeket a

hozzaszolasokat a cég kiszliri, s az ilyen problémakkal rendelkez6 fogyasztokat mas oldalra

tereli, mégis talalni olyan hozzaszolast az oldalon, mely az eladdval kapcsolatban oszt meg

véleményt. Emellett az Arukeres6n is talaltam példat arra, hogy a fogyaszté az eladd

szolgaltatasat kritizalta.

Ilyen lehet példaul, ha az elado araival szemben van kifogésa a fogyasztonak:

6 Az elemzés az oldalak 2014. marcius 15. és 25. kozotti allapota alapjan jott 1étre.
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Apple iPhone 5: ,, Ne itt vegyétek. Adoval egyiitt csak 695% az Apple Store-ban. Ha

Delaware-ben élsz, akkor csak 6498 és nincs ado” (Amazon)
Masik példa, ha a szallitassal akadtak gondok.

Sony PlayStation 4: ,,,, Kint hagytak a szemét mellett! Nem tetszett amiigy se
az online rendelés étlete de nem volt a boltokban. Es igen, a a szemét mellé
tették le és senki sem kopogott be csak letették és elmentek. Probdltam
kimenni és szolni a kiszallitonak de elhajtottak és nem alltak meg. A

legrosszabb rész, hogy a kiiszobom talan 10 labnyira van onnan.” (Amazon)
Harmadik eset, hogy a jotallassal, garanciaval kapcsolatban meriilnek fel kifogasok.

Sony PlayStation 4: ,,(...) Nem csak hogy nem miikédik de az Amazon nem

tudja kicserélni. Csak dar-visszatérités van, ami elfogadhatatlan.” (Amazon)

Eléfordulhat az is, hogy termék rosszul van feltlintetve a webaruhazban, és nem azt

kapja a vevd, amit igért az elado.

Apple iPhone 5: ,, A4 telefon ujként van feltiintetve, de amikor megkaptam,

kideriilt, hogy hasznalt. Karcoldsok voltak rajta” (Amazon).

Apple iPhone 5: (...) Atverés volt. nincs ilyen termékiik, csak sokkal dragabb

és mas szinti! !! Miért hirdeti? (Arukeresd)

Sony fejhallgato: |, Hirdették, de nem volt elérhetd a termék, egy
orokkévalosag volt, mire ezt kideritettem. Nem birom, amikor az emberek

nem frissitik a weboldalukat és azt hogy mi elérheté és mi nem.” (Amazon)

Ha a vélemény ténylegesen a termékre, s nem az eladdra iranyul, akkor is haromféle
panasz meriilhet fel: a termék tulajdonsagaival, csomagolasaval vagy annak araval
kapcsolatban. Utdbbi esetben nem az elad6 altal meghatarozott, hanem a termék altalanos

ara a probléma forrasa.

Apple iPhone 5: ,,Mikor veszik mar észre az emberek, hogy ezeknél az
iIPhone-kndl csak a markat fizetik meg? Hasonlitsatok mar éssze barmilyen
hasonlo arértékii telefonnal, hogy azért mit kaptok! !... S6t, még egy 80ezer
Ft-s telefon is joval tobbet tud, mind kijelzobe mind teljesitménybe stb mint
ez... Most komolyan, 2 mag 145ezerért? KET mag? ? A kijelz6 még csak nem
is iiti legaldbb a HD-t? ? 1GB RAM? Nevetséges! ! Es ezért még nemrég
elkértek majd 300ezer Ft-t? ?? " (Arukeresd)
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Sony PlayStation 4. , Pénteken kaptam meg a PS4-em, eldszor is: a
csomagolas nem volt tul jo, lejott a ragasztoszalag a doboz aljanak egyik

oldalan, ezert tinhetett el az arukiséro jegy is. (...)” (Amazon)

Sony fejhallgat6: ,, Nem tetszik.. sajnos nem igazan lehet kiprobalni, hozom
visszaviszemre kényszeriilok.. ez is valami . 6-7 méterrdl hallgatva is zajos
alapbol..

Mintha dolbyzatlan hallgatnam a kazettat.. / sorétzaj.. susogas, sziszeges..
Az atvitel csak jo lenne, a csendet megéli a zaj. Filmekhez végképp rossz,

ahol a csendnek is szerepe van.. Viszem vissza boltba :( ” (Arukeresé)

Osszefoglalva a fentieket megallapithat, hogy a virtudlis kereskedelmi
kozosségekben a negativ szajreklam targya nem csak a termék lehet, hanem az elado is. Ezt

és a korabban leirtakat szemlélteti a 7. abra.

A negativ
szajreklam targya

S E— . p—

Termék Elado ‘

;__l—f

| y | _ 1 I - 1 p 1

Termék Csomagolas Ar (terméké Ar (elado Szallitas Jotallas /
tulajdonsagai g altalaban) altal szabott) Garancia

7. abra: A virtualis kereskedelmi kozosségekben megjelend negativ szajreklam

targya

Forras: sajat szerkesztés

Belathat6é ugyanakkor, hogy ez az elkiilonités nem minden virtualis kereskedelmi
kozosségre igaz feltétleniil. Ha példaul egy ilyen kozdsségben egy szolgaltatast értékelnek
(példaul fodraszat vagy bank szolgaltatasait), a szolgaltatassal és a szolgaltatoval
kapcsolatos panaszok kevésbé hatarolodnak el. A vizsgalt termékértékeld oldalakra

azonban j6l alkalmazhat6 a modell.

Bér a vizsgalat tovabbi részében nem volt célom a vélemények targy szerinti
elkiilonitése, tobbnyire termékekrdl szolo negativ hozzaszolasokat elemzek, hiszen ezek

dontd tobbségben vannak minden elemzett feliileten.
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4.3.1.2. A tartalom jellemzoi

Az altalam vizsgalt mindkét feliileten legnagyobb ardnyban néhany mondatos, a termék 1-

1 aspektusara koncentrald vélemények voltak jelen.

Sony fejhallgato: ,, Augusztusban vettem. Heti 2-3 alkalommal hasznaltam
koriilbeliil egy 6ran at. Aprilis van, és maris elromlott. Oriilten hangos ziigds

van az egyik fiileben, ettol hasznalhatatlan.” (Amazon)

Amazonon valamivel hosszabb vélemények jellemzdek, mint Arukeresén, ahol
relative tobb a rovid hozzaszolas. Ezek koziil azonban mindegyik a Liu ¢€s tarsai (2007)
értelmezésében vett gyenge mindségli vélemények kozé sorolhatd, hiszen kevés
informaciot tudhatunk meg bel6liik: tobbségiik kizarolag a negativ tapasztalat leirasara
korlatozodik, azaz mas tekintetben nem értékelik a terméket a véleményezdk. Ez a kevés
informdci6 is azonban lehet kellden ijeszté ahhoz, hogy a potencidlis fogyasztoknak a

véleményt olvasva elmenjen a kedve a vasarlastol.

Sok az olyan hozzaszélas is, mely hasznos informaciot szinte egyaltalan nem

tartalmaz, azaz rossz mindségiiek.

Sony fejhallgatd: ,, Nem miikodik rendesen. Nem ajanlom, hogy Amazonon

vegyetek. Masik orszagban lakom, és igy nem tudom kicseréltetni” (Amazon)

Sony PlayStation 4: ,, Az Xbox One jobb. Elényék: nincs. Hatranyok: az
egész gép” (Arukeresd)

Sony PlayStation 4: ,,Elonyok: uj gen. Hatranyok: minden, alul marad a mic-

el szemben” (Arukeresd)

Liu és tarsai (2007) szerint az ilyen vélemények akar figyelmen kiviil is hagyhatok,
azonban a fogyasztokra ezek is hatassal lehetnek. Bar 6nmagukban nem feltétlentil ijesztik
el a potencialis vasarlokat, a termék Ossz-értékelését negativan befolyasoljak. Emellett a
negativ vélemények mennyiségét ndvelik, s az ilyen hozzaszoldsok magas szadma
elijesztheti a potencidlis fogyasztokat a terméktdl, fiiggetleniil a vélemények

informaciotartalmatol.

Jobb mindségli hozzaszolasok foleg Amazonon talalhatok: itt megjelennek a
részletekbe mend, hosszabb negativ vélemények is, melyek akar a kivald mindségi

vélemények csoportjaba is sorolhatok:
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Sony fejhallgaté: ,,Ugy néz ki, mint a legeleginsabb termék az
szorakoztato kézpont tetején csiicsiilve, hasznalatlanul. A probléma, hogy

NEM MUKODIK.

1. Elemek: a cserélheto elemek (remek otlet) ugy tinik, mar akkor rosszak

voltak, amikor kinyitottam a dobozt (...)

2. Hang és jelek: Ahogy mar masok is megallapitottik, a hangmindség nem
jo(...)

3. Design: Mikozben az alap elem vonzo, a fiilparnak kényelmesek, a

design még mindig hagy kivannivalot maga utan (...)

Mindig is a Sony Templomanak hivei kézé tartoztam és butan megvettem a
termékeket a Best Buyban, mielott lecsekkoltam volna az Amazon
véleményeket. Soha tobbé nem kovetem el ezt a hibat a Sony termékekkel...”

(Amazon)

Erdekes osszefliggés, hogy a jo és kivalo mindségii véleményeket irok jellemzden
magasabb értékelést (csillagot) adtak a terméknek, azaz példaul az 1 csillagot ado
vélemények kozott szinte nincs is jo mindségli hozzaszolas, mig a kétcsillagosoknal mar
megjelennek. Ebbol tobb dolog is kovetkezhet: egyrészt, hogy az igazan elégedetlen
fogyasztd kevésbé érzi sziikségét annak, hogy véleményét kelléen aldtdmassza. Masik
lehetdség, hogy akik tobb tulajdonsagat is megvizsgaljak a terméknek (azaz részletesebb
elemzést végeznek, igy véleményiik jobb mindségil), azok kevésbé érzik rossznak azt, mint
akik egy dominans tulajdonsag alapjan itélkeznek. Mindez azonban nem egyértelmii a

vizsgalt hozzéaszolasok alapjan, de tovabbi kutatasok targyat képezheti.

Osszefoglalva a minéségre vonatkozd tapasztalatokat elmondhaté, hogy negativ
hozzaszolasok mindsége valtozo lehet, de a gyenge és a rossz mindségii vélemények a
leginkabb jellemzdek. Ezek legtobbszor vagy csak a negativ élményt magat irjak le, azaz
korlatozott mennyiségii informdciot nyQjtanak, vagy, ha rossz mindségli véleményrdl van
sz6, akkor (Szinte) semmilyen hasznos informdciot nem tartalmaznak magarodl a termékrol.
Az olvasodk az ilyen véleményeket elviekben kevésbé tartjak értékesnek, mint a jo mindségi
véleményeket (Hu et al., 2008), azaz kisebb befolyasold erdvel birnak. Azonban érdemes
rajuk odafigyelni, mert rossz mindségli véleményekben megosztott kevés informacio is

hatassal lehet az olvasdkra.
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4.3.1.3. Tagok stratégidja
Szamos hozzaszolasbol volt felismerhetd a kivonulés (exit) stratégia.

Apple iPhone 5: ,, Soha tébbé nem veszek iPhone-t. Miutan 6 iPhone-om is
tonkrement par honappal a vasarlas utan, most Samsungra valtok.”

(Amazon)

Sony fejhallgato: ,, A Sonyt egy nagyon magas szinvonalu markanak tartom,

de hogy egy ilyet kiadjon a kezébdl... nem értem... viszem vissza.’

(Arukeresé)

Sony PlayStation 4: ,,(...) Azt hiszem egyet kaptam a kéziil a 0,4% koziil,
amik a Sony szerint rosszak. (...) Varnom kell az Xbox One-ra jové hétig. Ez
visszamegy a feladonak, visszakérem az arat, végeztem a Sony-val orokre...

a Sony ujra vesztett...” (Amazon)

Emellett olykor a tiltakozas (voice), azaz a vallalatok fel¢ intézett panasztevésre is
utaltak a felhasznalok, s lathatéoan annak sikertelensége folytan dontdttek tgy, hogy

megosztjak tapasztalataikat az altalam vizsgalt feliileteken.

Sony PlayStation 4. ,, Februdrban vettem meg a PS4-emet és amikor
visszajottem Sao Pauloba/Braziliaba, BAMM! A haldl kék fénye jelent meg
2 napnyi, naponta kevesebb, mint két oras haszndlat utdn. Fantasztikus
szerencsémre a Sony Brazilia NEM TAMOGATJA A KULFOLDROL
RENDELT PS4-ET! (...) Kész Sony, kész Sony Brazilia, kész Amazon a

semmit!” (Amazon)

Apple iPhone 5: ,, Kevesebb, mint egy éve van meg, és ez idd alatt a wifi és
bluetooth érzékelése elkopott, most mar egyaltalan nem miikodik. A csere
nem valt be, az Apple csak vonogatja a vallat. Le fogom cserélni masra. Soha

tobbé nem veszek iPhone-t.” (Amazon)

Utébbi hozzaszolas klasszikus példa arra, amikor a fogyasztd a tiltakozas

sikertelensége hatasara dont a kivonulds stratégiaja mellett.

Eléfordulhat az is, hogy bar elégedetlen a termékkel a fogyasztd, nem kivanja
azt lecserélni — példaul azért, mert nagymértékli beruhdzast tett, és nem engedheti

meg maganak, hogy valtson —, azaz a passziv hliséget valasztja.
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Sony fejhallgatd: ,, 4 hangzads kicsit fémes és zavarossa valik, ha nincs
kozvetlen ralatas a foelemre a dokkolon, de legalabb kevesebb a kabel és jol
miikodik jarkalds kozben. A hang egyébként elmegy. Lehetne sokkal jobb. Azt

kapod, amiért fizetsz, szoval megelégedek vele.” (Amazon)

Azonosithatd azonban egy olyan stratégia is, melynek soran a fogyasztd

nyilvanval6an meg se vette a terméket, de ennek ellenére panaszkodik rola.

Apple iPhone 5: ,, Hasonlitsd dssze a nagyon szuper Iphone-t a xperia z-vel
és s4-el. Elonyok: *Draga *Jo divatmajmoknak ™. Hatranyok: Iphone”
(Arukeresd)

Sony PlayStation 4: ,, Inkabb vegyetek egy PS3-at, semmiben sem kiilonb,

ugyanaz az unalmas cucc. Még szerencse, hogy én Xbox One-t vettem’

(Amazon)

E stratégia nevezhetd az elzdrkozasnak vagy eleve kivonulasnak, mivel a fogyaszto a
termék megvasarlasatdl nyilvanvaldan elzarkédzik. Itt ugyan nincs konkrét tapasztalat a
termékkel, amire alapozhat6 lenne a fogyasztd elégedetlensége, 6 mégis negativan
nyilatkozik réla, igy probalva hatdssal lenni fogyasztotdrsaira. Belathatd, hogy ezt a
stratégiat kovetd felhasznalok is veszélyesek lehetnek a vallalat vagy a termék
figyelembe vegye azt. A legtobbszor szerencsére az ilyen stratégiara utald hozzaszolasok
igen rossz mindségliek, azaz a vallalatoknak nem feltétleniil kell az ilyen véleményekkel

foglalkozniuk. Akad azonban kivétel itt is.

Sony PlayStation 4: ,, Az egyetlen oka annak, hogy egy csillagot is adtam az,
hogy szeretem ezt a terméket és utalom latni, hogy milyen hianyos a csomag
a megjelenés napjan. Inkabb varok, amig a csomagba belekeriil a KAMERA,
JATEK, a PLAYSTATION PLUS és az EXTRA KONTROLLER, és akkor
majd megveszem. Nem értem, miért nem voltak képesek most kiadni a kész
csomagot az onmagaban allo PS4 helyett... Jo szorakozast, jatékosok.”

(Amazon)

A legtobb hozzaszolasbol ugyanakkor nem deriil ki egyértelmiien, hogy a felhasznalo
milyen stratégiat kivan kovetni a jovoben. Belathato tehat, hogy barmelyik stratégia
megnyilvanulhat a negativ hozzaszolasokbodl, de nem mindegyik véleménynél deriil ki,

hogy melyik stratégiat alkalmazza valdjaban a felhasznalo.
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4.3.1.4. Kozosség reakcioi a véleményekre

4.3.1.4.1. Vélemények értékelése

Jol felismerhetd volt az a tendencia, hogy a jobb mindségii (azaz viszonylag sok informaciot
tartalmazo) véleményeket a tobbi felhasznalo hasznosabbnak tartotta, mint a kevésbé jo
mindségli hozzaszolasokat. Foként Amazonon figyelheté meg jol ez a trend, mivel
Arukeresén a negativ hozzaszélasok kozott kevés a j6 mindségii vélemény. Ugyanakkor
ezzel parhuzamosan a rossz mindségli véleményeket jellemzéen nem tartja hasznosnak a

tobbi felhasznald — ez mar mindkét feluleten felismerhet6 tendencia.

Mivel Hu és tarsai (2008) szerint a jo hirnévnek 6rvend6 — azaz sok jo értékelést kapo
— felhasznalok véleményeit hihetobbnek €s megbizhatobbnak tartja a tobbi olvaso, €¢s mivel
jellemzdéen a j6 mindségli vélemények kapnak jo értékelést, ezért belathatd, hogy a jo
mindségli vélemények vélhetéen hihetobbek és megbizhatobbak, szemben a rosszabb
mindségii véleményekkel, melyeket feltételezhetden megbizhatatlanabbnak tartanak az
olvasok. A tendencia tényleges jelenlétét kvantitativ adatokkal lehetne alatamasztani, jelen
kutatas feltaro jellege miatt azonban ez nem célom, ugyanakkor jovibeli kutatasok targyat

képezheti.

4.3.1.4.2. Hozzaszolasok (Amazon)

Amazonon emellett a véleményekhez hozza is lehet szolni, azaz parbeszédek alakulhatnak
ki a fogyasztok kozott; néhany esetben azt is megvizsgaltam, ezekkel kapcsolatban milyen

tendenciak figyelhetdek meg.

Azzal kapcsolatban, hogy milyen véleményekhez szdlnak hozza leginkabb a
felhasznalok, nem igazan figyelhetd meg torvényszeriiség, a beszélgetések tartalmaban
ugyanakkor vannak jellemz6 tendenciak. Mig az Apple iPhone 5-nél és a Sony PlayStation
4-n¢él megjelend beszélgetések nagy része érzelmektol fiitott, s olykor vitdba torkollik, a
kevésbe erdteljes ¢€rzelmeket kivaltdé Sony fejhallgatoknal a beszélgetések sokkal
konstruktivabb mederben folynak. Itt tehat sokkal jellemzObb az, hogy a fogyasztok
egymast segitik, esetleg megerdsitik (egyetértéssel vagy koszonetnyilvanitassal), mig a
masik két terméknél inkabb az ellenérzések kifejtése, a termék megvédése jellemzobb. Az
olyan termékeknél, melyek ismertek, nagy figyelemmel vannak koriilvéve €s ezaltal heves
érzelmeket képesek kivaltani, jellemzdébb volt tehat az, hogy a lojalis fogyasztok védték

meg a terméket a negativ vélemények iroitol. Erdekes kutatasi kérdés lehet annak feltarasa,
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hogy ez a tendencia vajon altalanosan is felismerhetd-e, jelen kutatas feltaro jellege miatt

azonban e kérdés megvalaszolasa nem célom.

4.3.2. Szerepkorok azonosithatosaga

Az altalam vizsgalt virtualis kereskedelmi kézosségekben megjelend negativ vélemények
alapjan a 3.4. fejezetben bemutatott szerepkorok tobbsége azonosithatd, illetve vannak
szerepkorok, melyek nem a véleményekben, hanem az azokhoz irt hozzaszo6lasoknal vagy
a kérdéseknél jelennek meg. Mivel célom, hogy kifejezetten a negativ vélemények alapjan
definidlhatd szerepkordket is meghatarozzak, ezért kiemelt figyelmet forditok azon

szerepkorokre, amelyek a vélemények szintjén (is) megjelennek.

4.3.2.1. Kozinets (1999) csoportositisa: bennfentesek, hivek, elvegyiildk és turistik

jelenléte

Ha Kozinets (1999) csoportositasa szerint vizsgalddunk, azon allitas, miszerint a fedélzet
jellegti kozosségekben a bennfentesek és a hivek vannak tobbségben, beigazolddni latszik.
Mivel a kommunikacio a vizsgalt feliileteken szinte kizardlag az adott termékkel — vagy
annak megvasarldsdval — kapcsolatban folyt, ezért feltételezhetd, hogy a tagok szoros

kapcsolatban allnak a széban forgd fogyasztasi aktivitassal (jelen esetben a termékkel).

Marketingstratégiai szempontbdl ezek a legfontosabb csoportok: altaldban 6k
csatlakoznak fogyasztoi virtudlis kozosségekhez, esetleg Ok alakitjak ki azt, ezzel a marka
szamara értéket teremtenek. A hiveknek ugyanakkor nem célja a tarsas kotések kialakitasa,
az interakcid jellemzden csak hasznos célok kielégitése érdekében, példaul egy j termékrol
vald informalodas céljabol jon létre. A hivek ezaltal a kozosség tobbi tagjdnak igényeire
nincsenek tekintettel, sajat céljuk kielégitése utdn nem viszonozzak a kozdsség segitségét

(Kozinets, 1999).

A fenti szempontok alapjan hivnek tekinthetd minden felhasznalo, aki példaul feltesz

egy kérdést, s csak annak megvalaszolasa érdekli, vagy aki a termékrdl csak révid, diithos

Sony PlayStation 4: ,, Nem miikodik! Azt hinnéd, hogy a Sonynak jobb a
minoségbiztositasa. Micsoda ido- és pénzpazarlas!” (Amazon)

A bennfentesek jelenléte inkabb az Amazonra, mint az Arukeresére jellemz, ez
adodhat a rendszer kiilonbségeibdl (pl. felhasznalok egymastol kérdeznek) és a felhasznaloi

bazis méretének kiilonbségeibdl is. A bennfentesek szamara fontosak a kozdsségi
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megerdsitések, hossza tava személyes haszonszerzés a célja, azaz példaul a kozosség
elismerése (Kozinets, 1999). Ide tartozhatnak azok a felhasznalok, akik a feltett kérdésekre
valaszt adnak, vagy akik részletekbe mend, alaposan kidolgozott véleményeket irnak, igy

hozzajarulva a tobbi fogyaszto tuddsanak noveléséhez.

Bar a fedélzet jellegli kozosségekre Kozinets (1999) szerint az elvegyiilk jelenléte is
jellemzd, az altalam vizsgalt virtudlis kereskedelmi kozosségekben ez a szerepkor, s a
turistik szerepkore is csak elvétve ismerhetd fel. Oket a fogyasztasi aktivitishoz fiiz6dd
gyenge kapcsolat jellemzi, a vizsgalt hozzaszolasok kozott azonban minddssze 1-2 olyan

volt, amely ilyen jellegii kapcsolatra engedett volna kovetkeztetni.

Sony PlayStation 4: ,, Hupsz, ez egy kamu vélemény... és a legtobb 1 csillagos
vélemény kamu... az emberek meg fognak ettol oriilni, nagyon jo-_-"

(Amazon)

A fentiek mellett meg kell jegyeznem, hogy a legtobb esetben nem azonosithatd
egyértelmiien, hogy mely szerepkorbe tartozo felhasznald irta az adott hozzaszolast. Egy
hosszt, részletes vélemény példaul nem biztos, hogy a kozosség elismerése érdekében
sziiletett meg, igy az ir6 lehet bennfentes vagy Aiv is, és egy rovid, dithos hozzaszolas is
lehet, hogy azért sziiletett, hogy a felhasznald valamilyen k6zdsségi reakcidt valtson ki. A
motivaciok ismerete hidnyaban tehat nehéz a Kozinets (1999) altal meghatarozott

szerepkorok egyértelmil felismerése, ehhez tovabbi kutatasokra lenne sziikség.

4.3.2.2. Li és Bernoff (2008) csoportositasa: alkotok, beszélgetok, kritikusok, gyiijtok,
csatlakozok, megfigyelok

Ha Li és Bernoff (2008) csoportositasi szempontjait vizsgaljuk, belathatd, hogy a virtualis
kereskedelmi kozosségekben a vélemények eldallitasa a kritikusok feladatkorébe tartozik.
Azonban sokszor (foként Amazonon) megjelennek olyan részletes értékelesek is, melyek
akar szakért6i blogbejegyzésként is helytallnanak, ami viszont mar az alkotok feladata. A
kétoldali kommunikéacid6 ugyan nem a vélemények szintjén, de el6fordul (szintén
Amazonon, ahol van lehetéség kozvetleniil reagalni egy-egy véleményre), ami a
beszélgetdk sajatja. E szerepkorok azonositasa némileg egyszeriibb, hiszen a megosztott
vélemények tartalmabol, jellegébdl és mennyiségébdl kiindulva kdénnyen azonosithato,
hogy mely szerepkorbe sorolhatdo az adott felhasznald. A csatlakozok (azaz a friss
felhasznalok) és a megfigyelok kevésbé lathatdéak, de vélhetden jelen vannak a

kozosségekben.
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A fentiekbdl kifolydlag elmondhatd, hogy a virtudlis kereskedelmi kdzosségekben
kiilonb6z6 szintli bevonddas jellemzi a tagokat, a Li és Bernoff (2008) altal meghatarozott
szerepkorokbe tartozok tobbsége megjelenhet itt. A véleményeken beliil legtobbszor a
kritikus szerepkor jelenik meg, akiknek az a feladata, hogy véleményiiket megosszak, illetve

elvétve felismerhetdk az alkotok is.

4.3.2.3. Horvdth et al. (2010) csoportositisa: exhibicionistik, érdeklédok, érintettek,

szakértok

A Horvath és tarsai (2010) altal definialt szerepkorok latvanyosan megjelennek a vizsgalt
virtualis kereskedelmi kozosségekben. Az exhibicionistak azok, akik rossz mindségi,
alacsony informaciotartalmu véleményeket irnak. Sokszor 6k azok, akik lathatéan az eleve
elditéleteikre épitve irnak hozzaszolasokat. De ide tartoznak azok is, akiknek a hozzaszolasa

egyszeriien karos, vagy szinte egyaltalan nem érinti a terméket.

Sony PlayStation 4: ,, Ti parasztok sosem érdemlitek meg a felsébbrendii faj

nagysagat. Gabe szégyenkezik a nem megfelelé paraszti dontéseitek miatt.

Pc mindorokké” (Amazon)

Az érdeklédok Horvath és tarsai (2010) szerint egyidejlileg a vitatkozok is, azaz ide
sorolhatok példaul azok, akik az eredeti tématdl némileg eltérve masok véleményeit
kritizaljak, véleményezik Amazonon. Bar a szerzok szerint e csoportba tartoznak a kérdezok
is, a kérdez6 feliiletekre irok azonban mar inkabb az érintett kategoriaba sorolhatok, hiszen
problémakat vetnek fel. Emellett ide tartoznak azok is, akik (szintén Amazonon)
megvalaszoljak a feltett kérdéseket, azaz megoldjak a problémakat. Horvéth és tarsai (2010)
szerint érintett lehet még az, aki panaszkodik, azaz ide tartoznak az gyenge mindségi
negativ véleményeket irok is. Véleményem szerint azonban ide sorolhatéak azok is, akik
ugyan rovid, de pozitiv véleményeket irnak. Végezetiil a szakértok koz¢ azok tartoznak,
akik jo vagy kivalo mindségii véleményeket osztanak meg, azaz hossz{, tobb szempontbol
allo irasokat kozolnek. E csoportositds szerinti szerepkordk tehat mind felismerhetok a
virtualis kereskedelmi k6zosségekben, a vélemények szintjén azonban jellemzden csak az

exhibicionistak, az érintettek és a szakértcok vannak jelen.

39



4.3.2.4. Dérnyei és Mitev (2010) csoportositisa: onkéntes szakértok, tényleges

szakértok, reklamozok, kérdezok és kontdarok

A vizsgalt virtualis kereskedelmi kozOsségekben az omnkéntes €s tényleges szakérto
elkiilonitése leginkabb az alapjan lehetséges, hogy milyen értékelést kapott az adott
felhasznald a kozosség tobbi tagjatol. Mindketten megosztanak ugyanis a termékhez
kapcsolodo relevans informdaciokat, mig azonban a tényleges szakérté véleményének
relevanciajat a k6zosség tobbi tagja is elismeri, az onkéntes szakérté hozzaszolasat mar
kevésbé tartjak hasznosnak. Ebbdl és a korabb leirtakbol kifolyolag feltételezhetd, hogy a
tényleges szakerto jellemzden jobb mindségli, mig az onkéntes szakeérto altalaban rosszabb

mindségl véleményeket 0szt meg.

A kérdezok felismerése ennél is egyértelmiibb: 6k azok, akik a kérdezd feliiletekre
posztolnak valamit, azaz 6k a vélemények szintjén nem jelennek meg. Belathat6 tovabba,
hogy aki az el6z6 csoportositasban exhibicionistanak szamitott, azt nevezi Dornyei és Mitev

(2010) kontdrnak: 6k azok, akik érdemi informaciot nem tesznek kozzé.

Noha az utolso6 csoport, a reklamozok a Dornyei és Mitev (2010) vizsgalataba bevont
feliileteken konnyen felismerhetdek voltak, a virtualis kereskedelmi kozosségekben ez
nehezebb. Mivel a véleményez6k mindegyike — sajat tapasztalatai vagy el6itéletei alapjan
— valamilyen dontés felé igyekszik terelni a tobbi fogyasztot, nehéz kisziirni azt, hogy
melyek irodtak ,,reklamozé” céllal. Féleg Arukeresén, ahol nincs sziikség regisztraciora a
véleményezéshez, van példaul lehetdsége a vallalatoknak arra, hogy befolyasoljak a
kozosséget fiktiv hozzaszolasokkal. Igy a reklamozok valojaban barmely mas szerepkorben

is tetszeleghetnek, ezaltal speciélis csoportot alkotnak.

A Dornyei és Mitev (2010) altal meghatarozott csoportositds szerinti szerepkorok
koziil tehat a vélemények szintjén az onkéntes és tényleges szakeértdk, illetve a kontarok

ismerhetdek fel leginkéabb.
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4.3.3. Osszefoglalas: csoportositas a negativ szajreklam tartalma alapjan

A fenti elemzési és csoportositasi szempontokbol kiindulva, illetve az elemzés soran
tapasztaltakat felhasznalva kifejezetten a termékekkel’ kapcsolatos negativ szajreklam

tartalma alapjan megkiilonbdztethetd csoportok is képezhetdek.

A véleményezdk termékhez valdé hozzadllasa alapjan megkiilonboztetéek az
optimistdak, a csalodottak, a diihongdk és az ellenzok. A szereplok elkiilonitésének 6

szempontjait a 8. abra szemlélteti.

Optimista
Konstruktiv / hasznos
hozzaszolas
_| Valos tapasztalatokon Csalédott
alapul6 vélemény

Destruktiv / nem Dithénes

Negativ szajreklam hasznos hozzaszolas &

(P .
Elmtele}ekep alapulo Ellenzé
vélemény

8. abra: A virtualis kereskedelmi kozosségekben megjelend szerepkorok a negativ

szajreklam tartalma alapjan

Forrés: sajat szerkesztés

Optimistanak hivom azt, aki alapvetden pozitivan nyilatkozik a termékrdl, de
véleménye negativ allitasokat is tartalmaz. Belathatd, hogy ez is negativ szjreklamnak
mindsiil, hiszen Hennig-Thurau és tarsai (2004) altal meghatarozott definicionak megfelel:
szamos felhasznald szamara elérheté negativ allitds. A vizsgalatba bevont 1-3 csillagos
hozzaszolasok kozott alacsony volt az ilyen jellegli vélemények aranya: belathato, hogy az
optimistak elégedettsége jellemzden csillagok szamaban is tiikkroz6dik, azaz 4-5 csillagos,
alapvetden pozitiv hozzaszolasok kozott tobb ilyen szerepldt talalhatunk. Ennek ellenére a
vizsgalt hozzaszolasok kozott is taladltam optimistakat, tobbnyire a 3 csillagot ado

vélemények kozott.

" Bar a csoportositas jol alkalmazhato az eladokkal kapcsolatos negativ szajreklamra is, mivel a virtualis
kereskedelmi kdzosségek fokusza a termékeken van, ezért én is a termékekkel kapcsolatos negativ eWOM-

ra koncentralok.
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Apple iPhone 5: ,, Szeretem és megvan nekem, de egy kicsit tuldrazott. Szerintem a
design még mindig az egyik legjobb dolog, amikor Apple termékekrol beszéliink.
Egy masik vallalat sem gyart ilyen szexi eszkozoket. Az iPhone technologidaban is
elséosztalyn. Ami egy kicsit elszomorit, az az darstratégia. Hogy dOszinte legyek,
szerintem picit modositaniuk kéne az draikat. A piac mas szerepldihez képest az

araik tul magasak.” (Amazon)

Sony PlayStation 4. ,,A rendszer jol néz ki, a design elegdns és a f6 interfész
lendiiletes és tiszta. Azonban az online szérnyii. Jatszottam pdr autoversenyes
jatékkal, és folyton kidob. Ez nem a felszerelésem, hanem a szervereik hibdaja. A
bevezetéskor elérhetd lineup nem volt igazan forradalmi, és azt hiszem, tulsagosan
az osszedobott indie jdtékokra koncentrdalnak, szemben a nagy koltségvetésii,
mindségi jatékokkal. Remélhetleg a Sony ezt megforditia. En hiszek benniik, csak

1

most nem annyira.’

Sony fejhallgatd: , Ar-érték ardnya jo. Az drdnak megfeleld, alsé
kozépkategorias eszkoz. Aki nem ohajt tébbet daldozni egy fejhallgatoért,
annak ajanlhato. Minddssze két adofrekvencia van rajta, ezért ha a

szomszédnak is ilyen késziiléke van, akkor baj lehet beldle.

Elonyok: A termék jelen pillanatban 10 000 Ft-ért kaphato a Media
Marktban. Elénye ez az olcso ar. Kényelmesen hordhato, mivel nem bérbdl
késziilt a parnaja, hanem miiszdlas textilbol, igy nem tapad az arcra sem.

Hatranyok: Mivel analog az atvitele, ezért alapzajos, ebbol eredden a

)

susogdsa miatt minoségi zenehallgatasra nem alkalmas. Televiziohoz jo.’

(Arukeresd)

Az optimista sokszor jo minéségili hozzaszolast ir, hiszen viszonylag sok informaciot
oszt meg: egyarant kiemeli a negativ és a pozitiv tulajdonsagait is a terméknek. Ugyanakkor

ez nem feltétel, egy gyenge mindségli hozzaszolasbol is kitlinhet az optimista hozzaallas.

Sony fejhallgato: ,, Osszességében nincs vele probléma, ha nem lenne benne
automatikus lekapcsolas, akkor igazan rendben lenne. De egyébként igy is
elfogadhato, talan ha egy kicsit olcsobb lenne, jo valasztas lenne (< Sezer).”

(Arukeresd)
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Az optimista alapvetden nem elégedetlen a termékkel, igy sem a tiltakozas, sem a
kivonulés stratégiaja nem jellemz0 rd, a hiiség azonban igen. Hozzasz6lasat jo mindsége

miatt altalaban a tobbi felhasznalo is hasznosnak értékeli.

A csalodott 1egtobb tulajdonsagaban hasonlit az optimistdra, a f6 kiilonbség abban
rejlik, hogy a csalodott 6sszességében is negativ véleményt fogalmaz meg. Mivel itt nincs
sziikség arra, hogy tobb aspektusbol vizsgdlja a terméket a felhasznalo, ezért itt mar tobb a
gyenge mindségli hozzaszolas. A negativ tapasztalatokra adhatd stratégiak koziil a

kivonulas, a tiltakozas €s a passziv hliség is jellemz0 lehet az ilyen felhasznalora.

Apple iPhone 5: ,,(...) Azért ennyi pénzért radiot is tehettek volna bele. Ez

ma mar a belépd szintii telefonokban is van, érthetetlen szamomra, hogy egy

crer

Sony PlayStation 4: ,, Remek volt, amikor miikodétt. Eltart egy ideig a
frissitések telepitése, szoval az utolso frissitésnél otthagytam és elmentem a
dolgomra, 2 oraval késobb hazaérve észrevettem, hogy valami fehér jelez a
PS4 tetején, szoval bekapcsoltam. 4 perc varakozas utin sem kapcsol be.
Semmi sincs a TV képernydjén. Ismét ujrainditottam majd kimentem a
szobabol (kb. 5 percre) és még mindig semmi. Kékre valtott, amikor
megnyomtam a bekapcsologombot, de amikor visszamentem ellenorizni,
ismét villogo fehat fémy volt ott. Attdl félek, a frissités utin elromlott.
Csalodott vagyok.” (Amazon)

Sony PlayStation 4: ,, 4 f6 ok, amiért megvettem a PS4-et, hogy azt hittem,
korszerii Blu-Ray lejatszo lesz benne, mint a PS3-ban amikor az kijott. De

semmi 3D Blu-Ray tamogatas?? Az még a 7 éves PS3-ban is van.

Egy szimpla firmware frissités ezt megoldhatja. Sony, mikozben te varsz és a
hasznaldk e hianyra adott reakcioi méregeted, én visszaviszem a PS4-emet,

megsporolok 400 $-t és leporolom a PS3-mam.” (Amazon)

Sony fejhallgato: ,, 4 termék pontosan 5 honapig miikodott, majd leallt. Ezzel
a folyamatos statikus hanggal egyszeriien nem éri meg kicseréltetni. Masfele

keresgélek.” (Amazon)

Mind az optimista, mint a csalddott jellemzdje, hogy f6 céljuk az informalas, azaz,
hogy a termék jovobeli fogyasztoit segitsék véleménylikkel, tapasztalatuk leirasaval. Ez a

Kozinets (1999) értelmezésében vett bennfentes felfogasra utal, mivel vélhetéen azért irnak
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részletes, jo mindségli hozzaszolast, hogy a kdzosséget ezzel tamogassak. A Li és Bernoff
(2008) altal felismert alkotok és Kritikusok tartoznak még ide: az alkotok a hosszu, kivald
mindségli véleményeket irok, mig a kritikusok azok, akik rovidebb, esetleg gyenge
mindségli, de alapvetden hasznos hozzaszolast fogalmaznak meg. Belathatd tovabba, hogy
a Horvéath és tarsai (2010) értelmezésében vett érintettek €s szakértok, illetve Dornyei és
Mitev (2010) altal meghatarozott onkéntes vagy tényleges szakértok jelenhetnek még meg

a leirt szerepkorokben.

A diihéngonek a fentiekkel szemben kevésbé az informaciok leirasa, sokkal inkabb

a termékkel kapcsolatos negativ tapasztalatai altal keletkezett frusztracio kiélése a célja.

Apple iPhone 5: , A termék kivilasztasanak f6 szempontjai: Iphone 5-t
akartam egyszeriien. Elonyok: Jo lenne ha nem hibdsat kiildtek volna....

Hatranyok: Nem lenne (ha hibatlan késziiléket kaptam volna)” (Arukeresd)

Sony PlayStation 4: ,, Nem é6riilok, mert el kellett kiildenem a PlayStation-

nek javittatni ugy, hogy ot napja sincs nalam.” (Amazon)

egydltalan nem miikédik? Vigyazzatok a haldl villogo kék  fényével ”
(Amazon)

Sony fejhallgato: ,, Utdalom. Tul nehéz kezelni és nem felhasznalobarat. Ez

nem az, amit vartam!” (Amazon)

A diihongé hozzészolasa a kevés megosztott informéacid miatt rossz vagy gyenge
mindségl, ezaltal a tobbi felhasznalo altalaban nem tartja hasznosnak. E szerepkor jellemzé
stratégidja a kivonulas vagy a tiltakozas. Tobbnyire a Kozinets (1999) értelmezésében vett
hivek sorolhatok ide, hiszen a diihongok célja a sajat frusztraciojuk levezetése,
hozzészolasuk jellemzéen nem kozosségi céllal jon Iétre. Li és Bernoff (2008)
kritikusainak, Horvath és tarsai (2010) exhibicionistainak, és Dornyei — Mitev (2010)

kontarjainak tulajdonséagai érhetok még leginkabb tettem a diihongok hozzaszolasaiban.

Mind az optimistarol, mind a csalodottrol és a diithongdrdl feltételezhetd, hogy az
altaluk keletkezett szajreklam a termékkel kapcsolatos valds tapasztalatokon alapul. Létezik
azonban egy negyedik csoport is, akiket ellenzének hivok: Ok azok, akiknek a
hozzaszolasaibol egyértelmiien kideriil, hogy nincs tapasztalatuk a termékkel, mégis

negativan nyilatkoznak rola.
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Apple iPhone 5: ,, Semmi értelme 300 ezer forintért venni egy olyan telefont,

aminél van jobb, olcsébban.” (Arukeresd)

Sony PlayStation 4: ,, Tehdt tetszik meg minden, de sajnos, ha valaha is tudok

venni egyet, akkor uj tévét is kell venni hozza, ami nem kis pénz.” (Arukereso)

Az ellenzokre sokszor jellemzd, hogy a terméket a versenytars termékeivel

hasonlitjak 6ssze, s kiemelik, hogy 6k az ellenfelet valasztanak/valasztottak:

Apple iPhone 5: ,, Nem tudok sokat mondani. A Samsung Galaxy Note 2
nagyobb, jobb, gyorsabb! Az iPhone egyszeriien nem elég jo nekem, hogy
megvegyem. Lany vagyok, és gondolkoztam, hogy iPhone-t vegyek, mert az
kisebb, de aztan elmentem a boltba, megnéztem és kiprobaltam a két terméket
egymas mellett — oriilok, hogy a Samsung Galaxy Note 2-t vdlasztottam.”

(Amazon)

Sony PlayStation 4: Szerintem az xbox one sokkal jobb lett, nem tudom
nektek mi a bajotok vele (...) Es ha tényleg ilyen bunké a playstation

community mint ahogy itt is latom akkor sokkal jobban jartok egy xbox one

al. ES A KINECT NEM KEMKED UTANUNK.(...)” (Arukeresd)

A vizsgalt termékek koziil egyediil a Sony fejhallgatoknal nem talaltam példat az
ellenzok szerepkorére. Ez akar azt is jelentheti, hogy az ellenzok leginkabb ismert
termékeknél jelennek meg, amik heves érzelmeket tudnak kivaltani a fogyasztokbol. Az
ilyen termékkategoriadkban az éles verseny is jellemzo lehet, illetve az olyan fogyasztoi
csoportok jelenléte, akik nyiltan egyik vagy masik versenytars termékeit részesitik

elényben.

Az ellenzok hozzaszolasaira jellemz06, hogy rossz mindségliek, azaz nem tartalmaznak
hozzédadott értéket a termékkel kapcsolatban. Ebbdl kifolyolag a kdzosség is jellemzden
negativan értékeli az ilyen véleményeket. A diihongdokhoz hasonldan az 6 hozzaszolasaikbol
is inkabb Kozinets (1999) hiveinek, illetve Li és Bernoff (2008) kritikusainak tulajdonsagai
tilkr6zOdnek vissza. Mindemellett a Horvath és tarsai (2010) altal meghatarozott
exhibicionistakra, illetve a Dornyei és Mitev (2010) altal felismert kontarokra vagy

onkeéntes szakértokre jellemzd tulajdonsagok ismerhetdek fel az ellenzok hozzaszolasaiban.

A virtudlis kereskedelmi kozosségekben megjelend negativ véleményezok jellemzdit a 4.

tablazat foglalja Ossze.
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4, tablazat: A virtualis kereskedelmi kozosségekben megjelené negativ szajreklam
csoportositasa és jellemzoi

Jellemzék Optimista Csalédott Dithongo Ellenzé
Vélemény
jellemz6 Gyenge / jo / kivalé | Gyenge/jo / kivalo | Gyenge / rossz Rossz
mindsége
Jellemz6 A K.l vonulﬁs / .| Kivonulas/ Ellenzés / eleve
" Passziv hiiség Tiltakozas / Passziv | .. , . ,
stratégia v Tiltakozas kivonulas
hiiség
I,<O,Zoss,e & Hasznos Hasznos Nem hasznos Nem hasznos
értékelése
- bennfentes - bennfentes , - hiv
- hiv
- alkoto / kritikus - alkoto / kritikus . - kritikus
Jellemzd - kritikus
szerepkorok - érintett/ szakertd | - érintett / szakeértd | e - exhibicionista
- onkéntes / - Onkéntes / - kontér - onkéntes szakértod
tényleges szakérté | tényleges szakértd / kontar

Forras: sajat szerkesztés Kozinets (1999), Li és Bernoff (2008), Horvath et al. (2010) és
Dornyei és Mitev (2010) felhasznalaséaval

4.4, JAVASLATOK AZ EREDMENYEK VALLALATI FELHASZNALASARA
Az eredmények szamos modon hozzdjarulhatnak a vallalati dontéshozatalhoz.

Az els6 fontos tanulsag, hogy a negativ szajreklam nem csak a termékrol, hanem
annak eladdjarol is szolhat. A termeld vallalatok szamdra értelemszertien a termékekkel
kapcsolatos negativ szajreklam relevans, ugyanakkor az eladokkal kapcsolatos negativ
vélemények disztribucios politikai dontések tdmogatisaban nyujthatnak segitséget. Ha
példaul a fogyaszto arra panaszkodik, hogy nem talélta az adott terméket egyik iizletben
sem, ahol jart, akkor az azt jelentheti, hogy a disztribucios politika nem megfeleld, tobb

termék kiszallitasara vagy tobb partner bevonasara lehet sziikség.

A masodik 1ényeges tanulsag, hogy a negativ vélemények tobbsége rossz vagy gyenge
minoségl, am ezeket a fogyasztok kevésbé tartjak hasznosnak, mint a jo mindségii
véleményeket. Bar kutatdsom ezt kvantitativ adatokkal nem tdmasztja al4, a tendencia jol
megfigyelhetd volt. Ezért, ha a véllalatok szlirni kivanjdk, hogy mely véleményeket
érdemes figyelembe venniiik a dontéshozataluk soran, leginkabb a j6 vagy kivalé mindseégl
hozzaszolasokra érdemes koncentralniuk, hiszen a fogyasztok is vélhetden ezeket tartjak

hasznosnak.

A harmadik tanulsag, hogy az olyan termékeknél, melyek ismertek, ezéltal nagy
figyelemmel vannak koriilvéve €s heves érzelmeket képesek kivaltani, jellemzobb lehet az,

hogy a lojalis fogyasztok védik meg a terméket a negativ véleményezoktol. Kutatdisom
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kvantitativ adatokkal ezt a tendenciat sem tamasztja ala, ugyanakkor e tendencia felhivja a
figyelmet arra, hogy a vallalatoknak érdemes figyelembe venniiik a terméknél megjelend
vélemények alatt kialakulo beszélgetéseket is. Ha példaul kevésbé ismert terméket gyart a
vallalat, s a fogyasztok nem védik meg a terméket a negativ véleményekkel szemben,
nagyobb sziikség lehet arra, hogy a vallalat kozbelépjen, s 6 maga alljon ki a terméke

mellett.

A negyedik f6 tanulsag, hogy a fogyasztok sokszor irnak elditéletek alapjan is
véleményeket (kutatisomban az ilyen fogyasztokat neveztem ellenzéknek). Ezek tobbek
kozott marketingkommunikéciés problémdkra hivhatjak fel a figyelmet. Ha netdn a
fogyasztd kiemeli, hogy 6 azért nem vette meg a terméket, mert szerinte nem éri meg az
arat, akkor valosziniileg nem ismeri eléggé a termék eldnyeit, azaz nem sikeriilt szdmara a
marketingkommunikacids tizenetet kozvetiteni. Ugyanezen hozzaszolas ugyanakkor az
arpolitika feliilvizsgalatat is megkovetelheti, ha a wvallalat ugy érzi, hogy a

marketingkommunikéacioban nem vétett hibat.

A fentiekkel szemben a valos tapasztalatokon alapulo negativ vélemények jellemzéen
termékpolitikai hibékat tarhatnak fel. A vallalatoknak javasolt ezeket nyomon kovetni, s a
termékfejlesztés soran a felhasznalok altal kiemelt hibakat kijavitani. Ehhez féleg a
konstruktiv hozzaszolasok nyujtanak segitséget, azaz az altalam azonositott szereplok koziil
az optimistadk és a csalodottak véleményei. Ezzel szemben a diihongdk hozzaszolasai, mivel
informéciotartalmuk kicsi, dnmagukban kevésbé tudjak tdmogatni a marketingstratégia
feliilvizsgalatat. Ha a virtudlis kereskedelmi kozosségnek helyet ado feliilet rendszere
engedi, az ilyen tipusu felhasznalokkal esetleg fel lehet venni a kapcsolatot: ezzel szamara
is megadjuk azt az érzést, hogy a vallalat meghallgatta 6t, s kozben relevans informaciokhoz

juthatunk a negativ véleményt kivalto okokat illetéen.

4.5. A KUTATAS KORLATAI ES TOVABBI KUTATASI IRANYOK

Kutatdsomat viszonylag kis mintdn végeztem, minddssze két értékeld feliileten harom-
harom termék bevonasaval, melyek oldalain nem vettem szamba minden egyes véleményt.
Ebbdl kifolyolag alacsony az eredmények megbizhatdosaga. Emellett tobb szempontot
(példaul a véleményekhez irt hozzaszolasok vagy a kérdezd feliiletek tartalmat) terjedelmi
korlatok miatt csak feliiletesen érintettem, mikozben ezek a témak hosszabb elemzést és

kifejtést is megérdemelnének.
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Mindennek ellenére kutatdsom eredményei jol mutatjdk azt, hogy a negativ
szajreklam elemzésébdl milyen jellegli informacidk nyerhetdk ki, ezaltal szamos kutatds
Kiindulopontjaul szolgdlhat. Erdemes lehet a kapott eredményeket egy nagyobb mintan,
illetve mas virtualis kereskedelmi kozosségeken is tesztelni, igy novelhetd lenne jelen
kutatds megbizhatosaga. Mivel kutatdsom feltard jellegli, ezért a felismert tendenciak
kvantitativ alatdmasztasa is a jovo kutatdsainak feladata lehet. Ilyen jellegli kutatassal
feltarhato lenne az is, hogy mely k6zosségekben, illetve mely termékeknél melyik altalam
felismert szerepkor van talsulyban. Mindemellett a feliiletesen érintett kérdések mélyebb

vizsgalatara is érdemes lehet kutatast épiteni.

A negativ szdjreklam az altalam hasznalt szempontok mellett mas néz6pontokbol
elemezheté. Osszehasonlithaté példaul a pozitiv szdjreklammal a tekintetben, hogy mely
hozzészolasokat értékelik jobbra a felhaszndlok: ebbdl megtudhatnank, hogy vajon melyik
mentalis cél kielégitése (a fogyasztas eldsegitése vagy megeldzése) érdekében olvassak
jellemzéen a hozzaszolasokat a fogyasztok. A kutatas sordn tovabba azt is belathattuk, hogy
kiilonb6z6 termékeknél kiillonbdzd hozzaszolasok jelenhetnek meg, ezért a fent javasolt

vizsgalatok termékkategodridkra bontva is elvégezhetdk.

Tovabbi kutatédsi irdny lehet az is, hogy mely tipusu negativ szajrekldmra milyen

valaszreakciot érdemes adnia a vallalatoknak (1d. 2.4.-es fejezet).

5. OSSZEFOGLALAS

Kutatdsom f6 célja annak megértése volt, hogy a negativ szdjreklam jellemzden hogyan
jelenik meg a virtualis kereskedelmi kozosségekben. A kutatas céljanak megfeleld
megértéséhez eldszor a kutatas elméleti hatterét vezettem fel, kifejtve olyan témakat, mint
az elektronikus szajreklam, s azon beliil is f0ként a negativ sz4jreklam jellemzése, illetve a

virtudlis kereskedelmi k6zosségek definidlasa és az eWOM-ban betoltott szerepiik kifejtése.

Primer kutatdsomat — a netnografiai kutatasok nézépontjainak figyelembe vételével —
tartalomelemzés segitségével végeztem el két kiilonbozd, egy hazai (Arukeresd) és egy
nemzetkdzi (Amazon) virtualis kereskedelmi kozdsségnek helyet ado honlap véleményezo
feliiletén. Mindkét feliiletr6]l harom adott termék, az Apple iPhone 5, a Sony PlayStation 4

¢és egy-egy Sony fejhallgato oldalan megjelend vélemények keriiltek bele az elemzésbe.

Az elemzés soran két f6 szempontot vettem figyelembe:
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A negativ vélemények tartalma: Itt megvizsgaltam, hogy a negativ vélemények
jellemzéen mivel kapcsolatban és milyen mindségben irddnak, azonosithatéak-e
beldliik a negativ tapasztalatokra adott stratégidk, illetve, hogy milyen negativ
véleményeket értékel pozitivan a kozosség. Amazonon tovabba azt is
megnézhettem, hogy jellemzden milyen beszélgetéseket tudnak generalni a

negativ vélemények.

Szerepkorok azonosithatosaga:. Megvizsgaltam, hogy a szakirodalom altal
meghatarozott  virtudlis kozosségekre jellemzd szerepkorok mennyire
ismerhetéek fel az elemzett negativ vélemények alapjan, tovabba, a korabbi
szempontok figyelembe vételével a termékhez valdo hozzaallas alapjan

megkiilonboztethetd szerepkoroket is definidltam.

A kutatdsombol levonhat6 legfontosabb tanulsagok a kdvetkezok:

1.

Bar a vizsgalt virtualis kereskedelmi kozosségek véleményezd feliiletének
lényege a termékek értékelése, egyarant megjelenhet a termékkel és annak
eladdjaval kapcsolatos negativ vélemény is. A vallalatok szaméra mindkét tipusa
vélemény tartalmazhat olyan informacidt, mely marketingstratégidjuk
fejlesztését segitheti eld: a termékkel kapcsolatos vélemények termékpolitikai,

mig az eladdval kapcsolatos vélemények disztribucios politikai hibakat tarhatnak
fel.

A vizsgalt negativ vélemények tobbségiikben rossz vagy gyenge mindségiiek
voltak (azaz szinte egyaltalan nem, vagy csak korlatozott mértékben tartalmaztak
informaciot a termékrél). Ezeket a fogyasztok dltalaban kevésbé tartottak
hasznosnak, mint a j6 mindségii véleményeket. A vallalatok szamara ebbdl az a
kovetkeztetés vonhatdo le, hogy érdemesebb lehet a j6 mindségii negativ
vélemények tartalmara koncentralni, az ebben leirtakra esetleg reagalni, mivel

ezeket a fogyasztok is vélhetden jobban figyelembe veszik.

Az ismert, ezaltal nagy figyelemmel koriilvett, heves érzelmeket kivaltani képes
termékeknél jellemzobb volt az, hogy a lojalis fogyasztok védték meg a terméket
a negativ véleményezoktol. Ha tehét egy vallalat kevésbé ismert terméket gyart,
a fogyasztok varhatdan kisebb eséllyel fogjak megvédeni a terméket a negativ
véleményekkel szemben, ezért itt nagyobb sziikség lehet arra, hogy a vallalat

kdzbelépjen, s 6 maga alljon ki a terméke mellett.
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4. A fogyasztok nem csak valos tapasztalatok, hanem sokszor eléitéletek alapjan is
irnak negativ véleményeket. Kutatdisom soran az ilyen véleményezoket
ellenzéknek neveztem el. A vallalatoknak ezeket a véleményeket is figyelembe
marketingkommunikaciéos vagy egyéb hibdkra is utalhatnak. A negativ
szajreklam tartalma alapjan tovabbi harom szerepkor kiilonboztetheté meg: az
optimistak, a csalodottak, ¢és a diihongok. Mig elobbi kettd konstruktiv
hozzaszo6lasabol szamos informacio nyerhetd ki, utobbiak 6nmagukban kevésbé

hasznosak a vallalatok szamara.

Az eredmények tobbsége tamogathatja vallalati dontések meghozatalat, illetve az

eredmények mindegyike felhaszndlhatd tovabbi kutatasok kiinduldpontjaként.
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