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FogyasztoR a vallalatoR €llen?
Negativ online szajreR1am virtualis
RereskRedelmi RozossEgeRBeN

Az online szajreklam els6sorban a fogyasztok k6zott zajlé tarsas kommunikacio és befolyasolas egy formaja,
amely soran kiildéje elsésorban termékrél, szolgaltatasrol, markarol, vallalatrél vagy személyrél szol6 pozitiv,
semleges vagy negativ verbalis, illetve vizualis és/vagy audiovizudlis ingereket kézvetit. A fogyasztéknak
fokozott aktivitasra, nyilvanos és interaktiv kommunikaciora ad lehetéséget, hangsulyosabba téve alku-
pozicidojukat és részvételiiket a folyamatban. Az a vallalat pedig, amely felismeri a fogyasztéi vélemény-
nyilvanitas kozos értékteremtési folyamatokba valé integralasanak dimenzidit és kereteit, valamint tisztaban

van a kapcsolodo lehetdségekkel és veszélyekkel, versenyelényt kovacsolhat helyzetébdl. Kutatasunkban

anegativ online szajreklam befolyasat vizsgaljuk a virtualis kereskedelmi k6zésségekben: tipizaljuk a negativ

vélemények kontextusat és tartalmat. A kutatasban vizsgalt negativ vélemények nagy része érdemiinformaciot

nem tartalmazott vagy gyenge mindségii volt. A fogyasztokat emellett nemcsak a valds tapasztalatok, hanem

gyakran eléitéletek is befolyasoljak. A mintankban szerepl6 ismert termékek esetén jellemz6bb volt, hogy

elkotelezett fogyasztok megvédték a terméket a negativ véleményezoktol.

1. Bevezetés

Az online szdjrekldm (electronic Word-of-Mouth, e-WOM) a fogyasztok kozott zajlé tarsas kommunikacio és
befolydsolds egy formaja, amely sordn az e-WOM kiildéje elsésorban termékrol, szolgéltatasrol, markarol, vallalatrol
vagy személyrél sz616 pozitiv, semleges vagy negativ verbalis, illetve vizudlis és/vagy audiovizudlis ingereket kdzvetit
(Markos-Kujbus 2016). Az online térben a fogyasztok felhatalmazédnak, vagyis tomegesen lehetéségiik nyilik
véleményiik kifejezésére technoldgiai, gazdasdgi, tarsadalmi és jogi szempontbdl is (Hirschman 1970), igy ebben
a kornyezetben az informacidkat mar elsésorban a felhasznaldk generadljak, és egy idében akar tobb iranyban is
torténhet a terjesztésiik.

Vélaszként erre a jelenségre szamos online kereskedelmi feliilet biztosit k6z6sségi funkcidkat a honlapjan,
ezdltal a termel&/szolgaltatod sajat maga hatalmazza fel a fogyasztdkat (lasd példaul Nyir6 et al. 2012) a hivatalos
termékleirasok mellett sajat tapasztalataik és véleményiik megosztasara. E folyamat eredménye az Ugynevezett
online kereskedelmi kdzosségek létrejotte (példdul Amazon, eBay), amelyek a kozosségi média és az e-WOM egy
sajatos tipusat jelentik. Az online kereskedelmi kdzosségek az e-kereskedelmi, valamint a termék- vagy szolgaltatas-
értékeld oldalak koré szervezédnek, ahol a felhasznaldk 1étrehozhatnak és megoszthatnak tartalmakat (példaul
véleményeket egy adott termékrél vagy szolgaltatasrol). E tartalmak egyszerre jelentenek hozzaadott kereskedelmi
értéket az adott oldal szdmara és informéciéforrast a fogyasztoknak. Ezeken az oldalakon tébbnyire lehetéség van
a fogyasztdi tartalmak szamszer( értékelésére is, ami tovabb ndvelheti a hitelességet. A fogyasztoéi vélemények
egyarant tartalmazhatnak pozitiv és negativ informécidkat, s ezek megvédhetik a potencidlis vasarldkat téves
dontéseik kovetkezményeitdl.

Feltaro kutatdsunk célja annak 0sszefoglalasa, hogy a virtudlis kereskedelmi k6zosségekben megjelend negativ
széjrekldam milyen jellemzdékkel irhato le.
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2. A negativ e-WOM jellemzéi

A negative-WOM - elnevézésbdl addddan - egy termék/szolgaltatas gyengeségeit, problémait hangsulyozza ki, ezaltal

eltantoritja a felhasznaldkat a hasznalattdl és az igénybevételtdl. A negativ e-WOM egyfajta kdzvetett vélemény-
nyilvanitési stratégia is, hiszen egy vallalattal vagy annak termékével, szolgaltatasaval kapcsolatos panasz publikus

kifejezési modja. A kdzvetlen és szemtdl szembeni interakcidk hidnya miatt az e-WOM-ban taladlhaté informacidok
hitelessége és megbizhatdsaga esetenként nehezen itélheté meg. Azonban tobb olyan tényezd is van, amely alapjan

a fogyasztok ennek ellenére képesek itéletet hozni az adott e-WOM-rél. Tekintve, hogy az e-WOM kommunikacids

csatorna és eszkoz is egyszerre, a folyamatat befolydsold tényezéket érdemes a kommunikacié szempontjabdl

csoportositani és elemezni. A negativ e-WOM folyamatat, hatasossagat és hatékonysagat befolyasolo legfontosabb

tényez6k az Uizenet kiild6je, az Gizenet tartalmi elemei, valamint a befogadéi szituacié.

2.1. Az lizenet kiildje

Az a kozkelet(i feltételezés, amely szerint az elégedetlen fogyaszté csak negativ e-WOM-ot hoz [étre, mig az elégedett
fogyaszto csak pozitivat, drnyalasra szorul. A negativ informacidkat kozzétevé fogyasztok a véleményiikben
megjelenithetnek pozitiv dolgokat is az adott markarél. Ennek egyik oka az, hogy az elégedetlenség mellett szamos
tovéabbi tényezd is hat az e-WOM létrehozaséra. [gy példaul a negativ tapasztalatok kapcsan megkilénbéztethetiink
mérsékeltebb elégedetlenséget vagy intenzivebb felhaborodast is, amely az e-WOM kozlésének motivacidit és érzelmi
toltetét is befolyasolhatja (Schneider & Bowen 1999).

A negativ e-WOM létrehozéi tobb csoportba sorolhatéak (East et al. 2007, Verhagen et al. 2013), megtalalhatéak
kozottik:

(1) Azokafogyasztok, akik az eléallitéknak akarnak panaszkodni. Ok azok, akiknek elsésorban valamilyen problémajuk
van az adott vallalattal, termékével vagy szolgéltatdsaval, és kommunikaciés feliletet keresnek, ahol panaszukat
kifejezhetik.

(2) A multbelifogyasztok, akik szerint a jelenlegi mérkajuk feliilmulja a multbelit - és e véleménytiket ki is fejezik. E
fogyasztok mar nincsenek kapcsolatban a vallalattal, és vannak tapasztalataik a jelenlegi és a multban hasznalt
markdjukkal kapcsolatban is, amelyek alapjan 6ssze tudjak azokat hasonlitani.

(3) Ajelenlegifogyasztok, akik tandcsot adnak a marka ellen. E felhasznaldk csalddtak az adott markaban, elsédleges
céljuk negativ tapasztalataik és érzelmeik kifejezése, valamint a tobbi fogyaszté eltdntoritdsa az igénybevételtol.

(4) Ajelenlegifogyasztok, akik tandcsot adnak. A negativ e-WOM éltal kivanjak tamogatni a mérka tovabbi fejlédését,
hiszen pozitiv, javitdé szandéku véleményeket irnak, amelyekbdl a vallalat fontos informacidkat szlirhet le, és
fejlesztheti termékét vagy szolgaltatasat.

Az e-WOM bizonyitottan kapcsolatban all a vasarléi elégedettséggel (Nagy et al. 2015). A negativ e-WOM |étre-
hozasénak valdszinliségét vizsgalva Florian V. Wangenheim (2005) azt irja: azok a fogyasztok, akik az adott termék/
szolgaltatas minéségével elégedetlenek, nagyobb valdszinliséggel vesznek részt a negativ e-WOM l|étrehozédsaban,
mint azok, akik az arral elégedetlenek. Az elégedetlenség mértéke és a generalt e-WOM mennyisége kdzott U-alaku
kapcsolat fedezhetd fel: minél elégedetlenebb (vagy épp elégedettebb) a fogyaszto, annal tobb e-WOM-ot fog
|étrehozni (Litvin et al. 2008).

A negativ e-WOM-mal kapcsolatban kilondsen fontos a kiildé motivacidjanak tanulmanyozéasa. A motivaciok
fontossagat tdmasztja ald, hogy ha a befogad6 kiilsé okokra vezeti vissza, hogy a kiildé megirta a véleményét, akkor
feltételezheti, hogy a hibat a véllalat okozta. Ha azonban az tizenet kiild6jének belsé motivaciodjara taldl utalast (példaul
indulatszavak jelenléte), akkor ugy észleli, kevésbé alatdmasztott és szubjektiv a kapott informacié (Chang & Wu 2014).

A negative-WOM kapcsén a legerésebb motivécio a ventillacié (Verhagen et al. 2013). llyenkor a fogyaszté azért irja
meg tapasztalatdt, hogy a negativ élményeket ,el tudja engedni”, csokkentse fesziiltségét, idegességét. Erre akkor
kertilhet sor, amikor egy termék/szolgaltatas frusztracioval jaré fogyasztasat kovetéen elmarad az észlelt vaéllalati
bocsénatkérés (Kenesei & Kolos 2008). A ventillacié lehetdséget biztosit az olyan érzelmek kifejezésére, mint a diih,
a frusztracio, a méreg, a megbanas, a csalédottsag vagy a bizonytalansag. Ezek forrasa lehet példaul egy olyan, mas
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altal Iétrehozott nemkivanatos fogyasztasi szituacié, amely elkeriilhet6 lett volna, vagy a fogyasztas altal elérendé
cél elmaradasa, avagy a cél elérése soran bekdvetkezd negativ externalidk. A negativ érzelmek kiéléséhez kapcsolodé
cél lehet az adott véllalaton vald bosszuallas is, amely azonban kihatdssal van az atadott informacidk minéségére is,
éppen ezért a legtobb fogyasztd azilyen jellegli véleményeket kisz(iri.

Egy masik cél lehet a tdmogatds, megoldas keresése vagy a tanacskérés (Wetzker et al. 2007), amely soran a fogyasztd
egy felmertlt problémat kivan a véllalat és/vagy a kdzosség segitségével megoldani.

A negativ e-WOM kozzétételének lehetséges motivacioi kozott megjelenik az altruizmus is. Ilyenkor mas fogyasztok
megdvasa és figyelmeztetése is lehet cél (Litvin et al. 2008), illetve egy negativ vélemény megosztasa torténhet
azért is, hogy egy fogyaszto a vallalatot bétoritsa a fejlédésre dltala (Hennig-Thurau et al. 2004).

Eléfordulhat azis, hogy a fogyasztd kordbbi tapasztalatat veti 6ssze egy Uj szolgaltatds igénybevétele soran aktudlisan
tapasztalttal, és a negativ e-WOM-ot a minéségbeli kiilonbségek érzékelésének hatdsara fellépd disszonancia
csokkentésére hasznalja (Wangenheim 2005). A tapasztalatok kiilénb6z6 szintl és céli megosztiasa mellett nem
elhanyagolhatéak azok a motivaciok sem, amelyek 6sszefoglaldan a fogyaszt6 dnreprezentacidjaként értelmezhetbek.
Ezt egyfajta magamutogatasként értelmezve ilyenkor az informaciémegosztés sokkal inkdbb kétédik a megoszto
kozosségben betoltott helyéhez és szerepéhez és az abban valo valtoz(tat)as el6idézésének céljahoz. Hiszen célja
hatalmanak novelése, egyfajta hangadoi/véleményvezéri szerep megszerzése (Hennig-Thurau et al. 2004, Wezter
et al. 2007). Akdr az is elé6fordulhat, hogy a véleményt nyilvanité nem is rendelkezik valds tapasztalattal, leginkabb
masoktdl kapott informaciokra és benyomasokra tamaszkodik (Markos-Kujbus et al. 2014): ez egyrészt tultelitédéshez
vezethet, masrészt rombolhatja a tobbi vélemény hitelességét és megbizhatdsagat, hiszen a fogyaszto kivetitheti
attit(idjét a tobbi véleményre is.

A negativ e-WOM létrehozasanak legfébb motivacidi tehat a ventillacid, a megoldas- vagy tanacskeresés, az
altruizmus, a kognitiv disszonancia csokkentése, valamint az 6nreprezentacié.

2.2. Az lizenet tartalma

A negativ e-WOM-ban gyakran tobb személyes informdacié talalhaté az Gizenet kiild6jérél, ami erésitheti azt az érzést
azolvaséban, hogy hozza hasonlé fogyaszté irta a véleményt, ezéltal bizalma ndvekedhet az Gizenet kiild6je és annak
tartalmanak hitelessége és megbizhatdsaga irant. A negativ e-WOM-lizenetek tovabbi jellemzdje, hogy érzelmekkel
teliek (Sweeney et al. 2014), igy képesek csokkenteni a kild6 és a fogadd kozotti tavolsagot, s ezéltal hitelesebbé
tenni az lizenetet. Azonban a szélséséges (negativ) érzelmek megjelenése a negativ e-WOM-ban csdkkenti az lizenet
racionalitdsat és informacids értékét, megbizhatdsdgat (Chang & Wu 2014).

Tovabbi meghatdrozé tényez6 egy szoveges tartalomban megjelené negativ informaciok aranya a teljes tartalomhoz
képest. Chiou és szerzétarsai (2013) ugy talaltak, hogy a tartalomban megjelené negativ informaciok noévelik az Gizenet
altaldnos meggy6z6 erejét. A kétoldalu vélemények, amelyek tartalmaznak negativ és pozitiv érveket is, nagyobb
hatassal vannak a fogyasztdkra, hiszen a pozitiv véleményben megjelend kis mennyiségu informacié alatdmasztja,
hogy a vélemény irdja probal objektiv leirdst adni tapasztalatairdl.

Altalanosan elmondhatd, hogy a kézhiedelemmel ellentétben jéval tdbb pozitiv hangvétel(i e-WOM érhet6 el
afogyasztok szamdra, mint negativ. Tovabba az lizeneteket befogado fogyasztdk a hozzaférhet6 informaciok kozil az
altalanos, tomeges informaciok helyett inkabb az egyedi és feltard jellegt informaciokat hasznaljak (East et al. 2008).

A szolgdltatasok és a dont6 tobbségében tapasztalati tulajdonsaggal rendelkezé termékek esetében altaldnosan
elmondhatd, hogy a befogaddk hasznosabbnak értékelik a negativ e-WOM informacidkat, mivel ilyenkor nincs lehe-
t6ség elbzetes kiprébalésra, igy a fogyasztdi vélemények fontos és sokszor az egyetlen informaciéforrassa valnak.

A donté tobbségében bizalmi tulajdonsagokkal rendelkezé termékek és szolgaltatasok esetében a negativ e-WOM
abban az esetben tiinik hitelesebbnek, amikor a kiildével szorosabb a kapcsolata a fogyaszténak (Chen & Lurie 2013),
mivel a fogyaszté még a hasznalat utdn sem képes értékelni az ilyen termékeket vagy szolgaltatdsokat, igy a kiildé altal
leirt informaciok értékelése még nehezebb. Tovabba az egyes vélemények nehezen vagy alig hasonlithatéak 6ssze, igy
afogyasztd szamara el6térbe keriilnek azok az informaciok, amelyeket a vele szorosabb kapcsolatban éllo személyektél kap.
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2.3. Befogadoi szituacio: Az lizenet kontextusa és fogaddja

Az informacidkeresés soran a fogyasztok egyardnt magasra értékelik a pozitiv és a negativ online vélemények
szerepét a dontéshozatal sordn (Nagy 2016). A negativ e-WOM olvasasakor az olvasé 0sszeveti az egyes véleményeket,
megvizsgalja, hogy azok mennyire konzisztensek. Ennek eredményeképpen kivanja megitélni, hogy mivolt a negativ
e-WOM megsziletését kivalté probléma (Chang & Wu 2014). Ha a fogyaszté ugy taldlja, hogy a véleményez6 altal leirt
negativumok konzisztensek a tobbi fogyaszté véleményével, akkor nagy észlelt hitelességl lesz az adott vélemény
(Cheung et al. 2009).

A negativ e-WOM befogadasa soran kiemelked6 a fogadé el6zetes tapasztalata (Sweeney et al. 2014). Ismeretlen
marka esetében a fogyaszték nagyobb sulyunak taldljak a kapott negativ informécidkat (Ahluwalia 2002), mig
a piacaikon domindns szerepet betolt6 vallalatok fogyasztoi kritikaja eleve nagyobb eséllyel kap arédnytalanul nagy
visszhangot, mint a kisebb piaci részesedésli markaké: azismerds markakrél a fogyaszték konnyebben hoznak negativ
itéleteket a negativ e-WOM alapjan. Ez a kisebb vallalatokat sujté duplabiintetés-szabaly' piaci ellentételezéseként
is felfoghato (negative double jeopardy) (Krishnamurthy & Kucuk 2009).

Az e-WOM fogadojanak az adott markahoz f(iz6d6 kapcsolata is kiemelt jelentéségl. A marka irdnti elkotelezettség
csokkentheti a negativ informaciok hatdsat, hiszen érzéketlenebbé teheti a fogyasztot a negativ e-WOM-mal szemben
(East et al. 2008): a disszonancia elkerilése érdekében nem mérlegelik hanem inkdbb megkérddjelezik a tartalom
hitelességét, ezaltal a negativ e-WOM-ot varhatdan kevésbé objektiven dolgozza fel (Chang & Wu 2014).

Az e-WOM szadmos csatornadja kdzott a virtuadlis kereskedelmi kdzdsség egy olyan specidlis tipus, ahol a vélemény iréi
feltételezhet6en mar megvasaroltdk az adott terméket, ezért révid tavon a (tovabbi) vasarlas valdszinlisége az adott
termékre vonatkoztatva nulla. Az e-WOM fogaddi (olvasdi) nagy valdszinliséggel azért olvassak el ezen a feliileten
a véleményt, mert az adott termék megvdasarldasan gondolkodnak, tovabba kdzvetlen lehetdségiik is van az adott
felilleten megvenni a terméket. Eppen ezért a virtualis kereskedelmi kozosségek esetében az e-WOM fogaddjanak
a vasarlasi valészinlisége magasabb, mint az egyéb csatorndkon (példaul blogokon, forumokon vagy kdzosségi
halozati oldalakon), ezaltal az e-WOM sokkal kdzvetlenebb hatast valthat ki.

A negativ e-WOM meghatdrozé tényezdit az 1. dbra foglalja 6ssze a kiild6, a tartalom és a fogado oldalérél.

1.dbra
A negativ e-WOM folyamatdt befolydsolé f6bb tényezék

KOLDO "\ /TARTALOM "\ /Focapo I

« Létrehozas elsédleges célja « Személyes informaciok mértéke + Tébbi véleménnyel valé

pl. East et al. 2007; Verhagen et al. 2013 pl. Sweeney et al. 2012 konzisztencia
» Motivacio « Erzelmi szintek megjelenése pl. Cheung et al. 2009

pl. Hennig-Thurau et al. 2004 pl. Chang - Wu 2014 » Tapasztalat
« Elégedetlenség mértéke « Negativ informaciok aranya pl. Sweeney et al. 2014

pl. Litvin et al. 2008 Chiou et al. 2013 « Marka ismertsége

- Tobboldalusag pl. East et al. 2007
pl. Jensen etal. 2013 « Marka iranti elkotelezettség

* Az e-WOM térgya pl. Eastetal. 2008
pl. Verhagen et al. 2013

Forrds: sajdt szerkesztés

1 A dupla biintetés elve a marketingben azt jelenti, hogy a kisebb markdk az alacsonyabb piaci részesedés mellett altaldaban
aranyaiban mérsékeltebb lojalitasu vasarldi bazissal is rendelkeznek (Ehrenberg et al. 1990).
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3. Hatékonysag és hatasossag a negativ e-WOM esetében

Az e-WOM gyakorisagat vizsgélva kideril, hogy sokkal tobb az elérhetd pozitiv informacio: az online térben végzett
vizsgélatok alapjan atlagosan 8:1 az arany (Greenleigh 2011). Ez magyarazhatd azzal, hogy a tarsas norméak miatt
a pozitiv informacidk uralkoddak inkabb a kommunikacidban, emiatt ugyanakkor a pozitiv informacidk kevésbé
befolydsoldak. A negativ informéciok relativ ritkasdga noveli értékiiket, ezaltal befolydsukat és hatdsuk mértékét
is. Pollach (2008) kutatasa szerint a fogyaszték a negativ informacidkat a pozitivaknal hosszabb ideig 6rzik meg
memoridjukban elébbiek ritkdbb, ezaltal kiemeltebb volta miatt.

Az e-WOM evoluciés megkozelitésében a negativ informacidk irdnti figyelem egyfajta fogyasztoi tulélési stratégia
is. Egyrészt a befogado feltételezheti a leirt negativ esemény és egy valds probléma kdzotti ok-okozati 6sszefliggést
(Sweeney et al. 2014), masrészt segiti megkilonboztetni az alacsony és magas minéségli terméket, ezaltal elkerilhet
egy rossz vasarlasi dontést és élményt (Cheung et al. 2009). A negativ e-WOM informaciéforrasként kiemelkedé
jelent6ségu, hiszen a fogyasztok megalapozottabbnak tartjdk a pozitiv e-WOM-nal (Lee et al. 2008). A negativ
e-WOM jelenléte egyfajta hitelességi tényezé is a fogyaszté szemében, hiszen a hidnya csdkkenti egy vélemény
megbizhatdsagat. Mi tobb, a negativ leirdsok révén uj, akar exkluziv informacidkhoz is hozzajuthat, amelyek révén
képes az adott termék/szolgaltatas mindségét is értékelni. igy a negativ e-WOM képes csékkenteni az informacios
aszimmetriat, valamint a kiilonb6z6 vasarlassal kapcsolat kockazatokat és a dontési disszonanciat (Verhagen et
al. 2013). El6fordulhat ugyanakkor, hogy a negativ e-WOM esetében egy véleményben az informaciok egymdsnak
ellentmondanak, vagy az egyes véleményekben leirtak inkonzisztensek. Az ilyen esetekben a fogyaszto jellemzéen
Osszezavarodik, és kevésbé fogja hitelesnek talalni az informaciokat, igy elfordul télik (Chang & Wu 2014).

A negativ vélemények masik legnagyobb hatdsa a termék, marka és véllalat iranti attit(id valtozasaban fedezhetd
fel, amit azonban befolyasol, hogy milyen mértékben vonddott be a fogyasztd (Lee et al. 2008): minél nagyobb
mértékl bevonddas jellemzi a fogyasztot, annal kevésbé lesz ra hatassal a negativ e-WOM. Az e-WOM tovabba erds
befolyassal van a marka felidézésére, hiszen az e-WOM révén az adott markaval rendszeresen taldlkozik a fogyaszto.
Hatdsa van emellett a termék- és markaértékre és -értékelésre is. Ezt a hatast a marka irdnti elkotelezettség hidnya
fel tudja erdsiteni, hiszen érzékenyebbé teheti a fogyasztét a negativ e-WOM-mal szemben (mérkahtség).

A negativ e-WOM legfébb tulajdonsagait és hatasait az 1. tablazat 6sszegzi.

1. tabldzat
A pozitiv és negativ e-WOM kéz6tti legf6bb kiilbnbségek 6sszefoglaldsa

Pozitive-WOM

Negative-WOM

Lehetséges forras
(pl. Verhagen et al. 2013)

Fogyasztéi elégedettség, bizalom
az el6allito irdnt, fogyasztoi elkdtelezettség

Panasz, altruizmus, visszavagasi szandék,
frusztracid kiélése, tanacskérés, megoldaskeresés,
Onreprezentalas

Befolyas
(pl. Sweeney et al. 2014)

Kérdéses:
Osszességében és dltalanosan nézve hatasosabb

vagy
ugyanolyan hatasos, mint a negativ

Kérdéses:

ugyanolyan hatasos, mint a pozitiv

vagy

informativabb, diagnosztikusabb, nagyobb
hatdsa van a vésarlasi dontésre

(pl. Pollach 2008)

Hitelesség A csak pozitiv 6nmagaban kevésbé hiteles Tamogatja a pozitiv hitelességét
(pl. Chang & Wu 2014)
Terjedés Lassabb Gyorsabb

Fobb iizleti hatas
(pl. Lee et al. 2008)

Fogyasztdi bizalom, érdeklédés,
termék elfogadasa

Eladasi mutatok befolyasoldsa, kategorizalas,
erds markaértékre tett hatas
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4. Negativ online szajreklam a virtualis kereskedelmi k6zosségekben:
egy kvalitativ kutatas eredményei

4.1. Kutatasi modszertan

Vizsgélatunkhoz a netnografia moédszertanat alkalmaztuk, amely olyan kvalitativ kutatasi médszernek tekinthetd,
amely adaptalja az etnografiai kutatdsi technikékat az online kdzdsségek kulturajanak vizsgélatdhoz (Dornyei & Mitev
2015). Améddszer elsédleges célja az online fogyasztéi csoportok gondolkodésanak és dontési folyamatainak megértése,
és ehhez nyilvdnosan hozzéférhet6 online kommunikaciés csatorndkbol nyer informaciot. A virtudlis kereskedelmi
kozosségek erésen fogyasztaskdzpontuak, a vizsgalt fellileteken pedig a kommunikécio szinte kizarélag termékekkel
kapcsolatos, igy megfelel6 fellletet biztositanak az elektronikus szajrekldm megjelenési formainak vizsgalatara.

A kutatdsban a tartalomelemzés modszerével vizsgdltuk a virtualis kereskedelmi kdzosségekben megjelend
szajreklam jellemzéit. A mintavételre 2014 tavaszan keriilt sor az Amazon elektronikus kereskedelmi és a magyar
Arukeresé ar- és arudsszehasonlité oldalakon.

A vizsgalatba bevont termékek kivalasztasa soran az alabbi szlr6szempontok érvényesiiltek:

(1) Mindkét vizsgalt feliileten jelenjen meg legaldbb 40 vélemény.

(2) A vélemények kozott legyen minél tobb olyan, amely negativ értékelést (is) tartalmaz. A negativ és a pozitiv
vélemények elhatéroldsa ugyanakkor nem egyértelmd, mivel az alapvet6en pozitiv hozzaszélasok is tartalmazhatnak
negativ allitasokat, és forditva (East et al. 2007).

(3) A termékek legyenek egymastol kiilonbozéek, de a két fellleten legyen megtaldlhatd ugyanaz vagy egy hasonlo
termék. A kivalasztott termékek mindegyike valamilyen mdszaki cikk lett, amely relative drdga termék, emiatt magas
az észlelt kockdazat a vasarlasi dontéshozatal soran (Cheung & Thadani 2012).

Végul is az Apple iPhone 5 okostelefon, a Sony PlayStation 4 (PS4) jatékkonzol és egy Sony fejhallgaté termékrdl
57616 véleményeket vizsgaltuk. Az iPhone és a PlayStation ismert marka, magas bevonédasu termék, megosztott réla
afogyasztdk véleménye, igy konnyebben is hoznak rola itéletet akar személyes tapasztalat nélkiil is (East et al. 2007)
(I4sd példaul 2. tablazat [5b]). A fejhallgato esetében egy dontd tobbségében tapasztalati tulajdonsagu termékrél
beszélhetiink, amely esetében éltaldnosan hasznosabbnak értékelik a fogyasztok a negativ véleményeket (Verhagen
et al. 2013), valamint a negativ hozzaszélasok (szintén) kelléen nagy aranyban voltak jelen. Az elemzés sorén azok az
értékelések keriiltek el6térbe, amelyek jellemzéen negativ véleményeket tartalmaztak, s ezek kozil is a legfrissebb
és leghasznosabbra értékelt hozzaszolasok. A felallitott kritériumok alapjan 300 hozzaszélast vontunk be a mintaba,
amelyek kdzel egyenl6 aranyban vonatkoztak a kivalasztott termékekre, azonban nagyobb résziik az Amazon feliiletérdl
szarmazott, hiszen ott nagyobb mennyiségben allnak rendelkezésre a vélemények. A kddolast két fliggetlen kddold
végezte. A tartalom irdnyultsagat a kdédolok szubjektiv beldtasuk szerint itélték meg. Egy masodik munkafazisban
a kodolasban tapasztalt eltéréseket egyeztetés és konszenzusos dontés alapjan kodoltuk.

4.2. A negativ online szajreklam tartalma

A vizsgalt fellleteken a negativ szajreklam nemcsak az adott termékkel, hanem annak eladéjaval kapcsolatos
panaszokat/véleményeket is tartalmazhat, igy a fogyasztok lehetéséget kapnak nemcsak a termékrél, hanem
a vallalatokrol és a versenytarsaikrél sz616 exkluziv informdaciok megszerzésére is.

A termékkel kapcsolatos negativ vélemények (amelyek a negativ e-WOM tobbségét jelentik a vizsgalatba bevont
fellleteken) els6sorban a termék tulajdonsagaira vonatkoztak, valamint annak altalanos araval voltak kapcsolatban,
ezaltal termékértékels véleményeknek tekinthetéek (Schindler & Bickart 2012). Ezen informacidk segitségével
a fogyaszto képes csdkkenteni tehat az informdcios aszimmetridt, valamint a kiilonb6z6 kockazatokat és a dontési
disszonanciat is (Verhagen et al. 2013).
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Azonban az ilyen irdnyu informacidk lehet6vé teszik, hogy a fogyasztok az online szajreklam segitségével a verseny-
tarsak ajanlatait is képesek legyenek 6sszehasonlitani (2. tablazat, [1]) ezaltal erésitve pozicidjukat a vallalatokkal szemben.

2. tdbldzat
Vdlogatott vélemények: a negativ e-WOM tartalma

[11 (a) ,Neitt vegyétek. Addval egylitt csak 695$ az Apple Store-ban. Ha Delaware-ben élsz, akkor csak 649$, és nincs ad6” (Amazon,
iPhone 5).

(b) ,A leginkdbb tulértékelt és tularazott technoldgia, vegyél egy Samsung Galaxy s4-t, sokkal jobb és olcsébb” (Amazon,
iPhone 5).

[2] (a) ,Soha tobbé nem veszek iPhone-t. Miutan 6 iPhone-om is tonkrement par hdnappal a vasarlas utan, most Samsungra valtok.
RIP Steve Jobs, azok, akiket hatrahagytal, mindent lerombolnak, amiért dolgoztal” (Amazon, iPhone 5).

(b) ,Azt hiszem egyet kaptam a kozul a 0,4% kozll, amik a Sony szerint rosszak. [...] Varnom kell az Xbox One-ra jové6 hétig.
Ez visszamegy a feladonak, visszakérem az ardt, végeztem a Sony-val 6rokre... a Sony Ujra vesztett...” (Amazon, Sony PS4).

[3] (a) ,Februdrban vettem meg a PS4-emet, és amikor visszajottem Sao Pauloba/Brazilidba, BAMM! A halal kék fénye jelent
meg 2 napnyi, naponta kevesebb, mint kétéras hasznalat utan. Fantasztikus szerencsémre a Sony Brazilia NEM TAMOGATJA
A KULFOLDROL RENDELT PS4-ET! (...) K6sz Sony, kész Sony Brazilia, kdsz Amazon a semmit!” (Amazon, PS4).

(b) ,Kevesebb, mint egy éve van meg, és ezidd alatt a wifi és bluetooth érzékelése elkopott, most mar egyaltaldan nem mikodik.
A csere nem valt be, az Apple csak vonogatja a vallat. Le fogom cserélni masra. Soha tobbé nem veszek iPhone-t” (Amazon,
iPhone 5).

[4] ,A hangzas kicsit fémes és zavarossa valik, ha nincs kdzvetlen ralatas a féelemre a dokkoldn, de legaldbb kevesebb a kébel, és
jol mukodik jarkalds kézben. A hang egyébként elmegy. Lehetne sokkal jobb. Azt kapod, amiért fizetsz, széval megelégedek
vele” (Amazon, fejhallgato).

[5] (a) ,Hasonlitsd 6ssze a nagyon szuper Iphone-t az xperia z-vel és s4-el. EI6nyok: *Draga *J6 divatmajmoknak AA. Hatranyok:
Iphone” (Arukeresé, iPhone 5).

(b) ,Inkabb vegyetek egy PS3-at, semmiben sem kiilénb, ugyanaz az unalmas cucc. Még szerencse, hogy én Xbox One-t vettem”
(Amazon, PS4).

Forrds: sajdt minta

A negativ online széjrekldamban valé részvétellel a fogyasztd képes kifejezni a termékkel kapcsolatos hosszu tavu
hozzaallasat: elkotelezettségét és bizalmat (példaul az adott termék megvédésére révén), vagy éppen az elfordulasat.
Szamos hozzaszélasbol volt felismerhetd a kivonulds stratégiaja (exit, lasd Hirschman 1970),2amely soran a véleményez6
elfordul az adott terméktdl (2. tablazat [2]).

Emellett egy masik kivalté a negativ e-WOM létrehozasanak folyamataban, hogy a vallalatok nem orvosoljak
a fogyasztoi panaszokat (2. tablazat [3]). Az utdbbi hozzészolas klasszikus példa arra, amikor a fogyaszto a tiltakozés
sikertelenségének hatasara dont a kivonulds stratégidja mellett.

El6fordulhat, hogy bar elégedetlen a termékkel a fogyasztd, nem kivanja azt lecserélni, mert nem engedheti meg
maganak, hogy valtson. Ebben az esetben a negativ e-WOM kozzétételének lehetséges motivacidjaként megjelenik
az altruizmus, illetve mas fogyasztok megodvasa és figyelmeztetése is lehet a cél (2. tablazat [4]).

2 A kivonulas, tiltakozas (véleménynyilvanitas), hiség” elmélete (Consumer exit, voice, loyalty theory) (Hirschman 1970) azt
vizsgélja, milyen lehetéségiik van a fogyasztdknak a vallalatokkal szemben, ha azt észlelik, hogy az éltaluk fogyasztott aruk/
szolgaltatasok minésége romlani kezd. llyenkor a kereslet/kinalat torvénye szerint a fogyaszté lehetésége, hogy alternativaként mas
termékeket kezd el fogyasztani, kivonulva a romlé minéségil termelé piacérol. A termékek, szolgéltatdsok irdnti fogyasztéi hiiség
csokkenti az esetleges kivonulas esélyét. A fogyasztd elégedettségét, valamint sajat korlatozott piaci cselekvéképességét (példaul
magas tranzakcios koltségek, egy hliségidé miatti kényszer( lojalitas) egy tovabbi lehetéségként a véleménynyilvanitasaval
képes kimutatni, illetve ellensulyozni. A kibontakozé digitalis kommunikacios tér a véleménynyilvanitds szamos Uj lehetéségét
vonultatja fel, példaul a jelen tanulmany vizsgalati fékuszat képezé e-WOM formajaban.
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Azonosithaté azonban egy olyan stratégia is, amely soran a fogyaszté nyilvanvaléan meg sem vette a terméket,
ennek ellenére panaszkodik réla (2. tdblazat [5]). E stratégia nevezhet elzarkdzasnak vagy eleve kivonuldsnak,
mivel a fogyasztd a termék megvasarlasatdl nyilvanvaldan elzarkdzik. Ez is veszélyes lehet a vallalat vagy a termék

negativ irdnyban befolyasolva az attit(id6t és eltantoritva a vasarlastol.

4.3. A negativ online szajrekldm minésége és megbizhatosaga

Jellemzéek voltak az olyan hozzaszoélasok, amelyek hasznos informaciét csak minimalis mértékben tartalmaztak
(3. tdblazat [1]). Az olvasok az ilyen véleményeket elviekben kevésbé tartjak értékesnek, mint a j6 minéségu
véleményeket (Hu et al. 2008), azaz kisebb befolyasol6 erével birnak. Azonban érdemes rajuk odafigyelni, hiszen
a rossz min6éségul véleményekben megosztott kevés informacio is hatassal lehet az olvasdkra, és akér gatolhatja az

Avizsgalatba bevont feliileteken jellemzéen néhdny mondatos, a termék egy-egy aspektusara vonatkozo vélemények
jelentek meg (3. tablazat [2]). Az Amazon feliiletén a valamivel hosszabb vélemények jellemzéek, mint az Arukeresén.
llyen esetben a fogyasztd azért irja meg tapasztalatat, hogy a negativ éiményeket ,el tudja engedni” (ventillacio),
csokkentse fesziltségét, idegességét.

Jobb mindségli hozzaszélasok féleg az Amazonon talalhatok: itt megjelennek a részletekbe mend, hosszabb
negativ vélemények is, amelyek akdr a kivalé mindségu értékelések csoportjaba is sorolhaték (Liu et al. 2007): ezek jol
felépitett, részletes hozzaszolasok, tobb szempontbdl értékelik a terméket, és bizonyitékokkal vannak alatamasztva.
A j6 minGségl vélemény szintén teljes értékd véleménynek szamit (azaz tébb szempontbdl értékeli a terméket), de
kevesebb bizonyitékkal szolgal. JéI felismerhetd volt az a tendencia, hogy a jobb minéségu (azaz viszonylag sok
informaciét tartalmazd) véleményeket a tobbi felhasznald hasznosabbnak és hitelesebbnek tartotta, mint a kevésbé
jo minéségli hozzaszoélasokat.

Az elemzés soran tovabbda megfigyelhetd volt, hogy a jo (3. tablazat [3]) és a kivalo (3. tablazat [4]) min&ségl negativ
véleményeket irék jellemzéen magasabb értékelést adtak a terméknek, pozitiv és negativ informaciét egyarant
tartalmaztak.

A fentiek alapjan megallapithatjuk, hogy egyrészt az igazan elégedetlen fogyaszto kevésbé érzi szilkségét annak,
hogy véleményét kelléen aldtdmassza, masrészt azok, akik tobb tulajdonsagat is megvizsgaljak a terméknek (azaz
részletesebb elemzést végeznek, igy véleményiik jobb min&ség), kevésbé kritikusak, mint azok akik egy dominans
tulajdonsag alapjan itélkeznek.

3. tdbldzat
Vdlogatott vélemények: A negativ e-WOM min8sége

[1] (@) ,Nem mUkodik rendesen. Nem ajanlom, hogy Amazonon vegyétek. Masik orszagban lakom, és igy nem tudom
kicseréltetni” (Amazon, fejhallgato).

(b) ,Az Xbox One jobb. EIény&k: nincs. Hatranyok: az egész gép” (Arukeresé, PS4).

(c) ,Elénydk: Gj gen. Hatranyok: minden, alulmarad a mic-el szemben” (Arukeresé, PS4).

[2] ,Borzasztd dontés volt megvenni egy hasznalt telefont, a telefon allapotardl teljesen hamis képet alkotott az elad6. Az »Uj«
telefonommal eltoltott elsé harom nap alatt a telefon fagyott és nem tudtam kikapcsolni, valamint a képernyéje sem
reagdlt. Az akku megbizhatatlan, egyik pillanatban még 40 szazalékon van, aztan 5 perccel késébb mar csak 4 szdzalékot
mutat, majd leall [...] Osszességében egy borzaszté déntés volt, sokkal jobban megéri azt a 200 plusz dollart, hogy egy
100 szazalékosan uj telefonod legyen” (Amazon, iPhone 5).
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[3]

tetején csiicsiilve, hasznalatlanul. A probléma, hogy NEM MUKODIK.

1. Elemek: a cserélhetd elemek (remek &tlet) Ugy tlnik, mar akkor rosszak voltak, amikor kinyitottam a dobozt [...].

2. Hangerdsség és minéség: Ahogy mar masok is megallapitottak, a hangminéség nem jé [...]

3. Design: Mikdzben az alapelem vonzo, a fullparnak kényelmesek, a design még mindig hagy kivannivalét magautan |...]
Mindig is a Sony Templomanak hivei kdzé tartoztam, és butdn megvettem a termékeket a Best Buyban, miel6tt lecsekkoltam
volna az Amazon-véleményeket. Soha tobbé nem kdvetem el ezt a hibat a Sony termékekkel...” (Amazon, fejhallgatd).

[4]

,Az Uj konzolok bemutatoi koriil mindig hatalmas a felhajtas, igy hadd irjam le az én PS4-es amazonos vasarlasom elényeit
és hatranyait. Remélhetdleg a Sony és az Amazon olvassa a véleményeket
AJO
+ APS4-m azigérteknek megfelel6en érkezett.
+ Az Amazon adott neked 30 dollar kedvezményt az Uj Kindle-re azért, mert megvettem a PS4-t. J6!
+ APS4100 dollarral kevesebbe keriil, mint az Xbox One. [...] Ez j6... de...
A ROSSZ
- APS4-adobozaljan ilt, a kitolté anyag, aminek pedig védenie kellene, rajta volt, és egy darab sem volt sem az oldalan,
sem a doboz aljan. WTF AMAZON!?! Ezért 400 dollarba keriil ez a kiityl. Nem lepne meg, ha a hardver rész megsériilt
volna a gyenge Amazon csomagolasnak készonhetéen.
- Agyors interfész, amirél beszéltem korabban, nagyon akadozik. 48 éra alatt, amidéta megvan, szamtalanszor fagyott
arendszer, és nem engedte Ujrainditani a PS4-et[...]
Az aggodalmam most az, hogy mikor fog megjelenni a kdvetkezé hiba, vagy hogy tuléli-e a garancialis id6szakot.
Osszességében 3/5-re értékelem, mert tényleg tetszik a rendszer, amikor rendesen miikddik, de van néhany probléma,
amit a Sony-nak ASAP ki kell kiisz6bdlnie.” (Amazon, PS4).

Forrds: sajdt minta

Hu és szerzétarsai (2008) szerint a jo hirnévnek 6rvendé felhasznaldk véleményeit hihetébbnek és megbizhatébb-
nak tartja a tobbi olvasé, és mivel jellemzéen a jé mindéségu vélemények kapnak jé értékelést, belathatd, hogy a jé
mindségUi negativ online szjreklam hihetébbnek és megbizhatdbbnak tiinik a fogyasztdknak (2. dbra).

2.dbra
Avirtudlis kereskedelmi k6z6sségekben megjelend negativ szdjrekldm

jo mindségd,

hasznosnak értékelt

Negativ szajrekldm —

Konstruktiv
véltoz6 mindségd,
] Osszességében
| Valés tapasztalatokon hasznosnak értékelt
alapulé vélemény
gyenge/rossz minéség(,
Destruktiv altaldban

nem hasznosnak értékelt

El6itéleteken alapuld
vélemény
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4.4, A fogyasztok kozott kialakuld parbeszéd a negativ online szajreklam hatasara

Azzal kapcsolatban, hogy milyen véleményekhez széInak hozza a leginkabb a felhasznaldk, nem igazan figyelheté meg
torvényszerliség a mintdban, a beszélgetések tartalmaban ugyanakkor vannak jellemzé tendencidk. Az Apple iPhone
5-nél és a Sony PlayStation 4-nél megjelend beszélgetések nagy része érzelmektdl fitott, s olykor vitdba torkollik,
felmerul a szembenallé markah(iség jelensége is (3. tablazat [1b]). Ez aldtdmasztja azt a kutatasi eredményt, hogy az
ismer6s markakrol a fogyasztok konnyebben hoznak negativ itéleteket a negativ e-WOM alapjan (East et al. 2007).
A kevésbé erételjes érzelmeket kivaltd fejhallgatoknal a beszélgetések sokkal konstruktivabb mederben folynak. Itt
tehat sokkal jellemzébb az, hogy a fogyaszték egymast segitik, esetleg meger6sitik, mig a masik két terméknél inkabb
az ellenérzések kifejtése, a termék megvédése a jellemzdbb. Az olyan termékeknél, amelyek ismertek, a figyelem
fokuszaban allnak és ezéltal heves érzelmeket képesek kivaltani, jellemzébb volt tehét az, hogy a lojélis fogyasztok
megvédték a terméket a negativ vélemények iroitol.

5. Kovetkeztetések

A hagyomanyos egyiranyu tomegkommunikacios eszk6zokon torténd reklamozas mellett egyre hangsulyosabb
a halézati gazdasagon beliil az elsésorban alulrél jovo, felhasznaldk/fogyasztdk altal 1étrehozott kommunikacio.
A fogyasztéi dontéshozatalban fontos szerepet kap az online szajreklam, amelynek sajatossaga a befogadd
megndvekedett szerepe a jelentésalkotasban (McQuail 2015). Emellett ugyanakkor a hagyomanyos rekldamhoz képest
akildé motivacioi és a kommunikacios kontextusok is sokrétliek. Ezen beliil a negativ e-WOM kiilonlegessége, hogy
fajlagosan nagyobb figyelmet forditanak ra a befogaddk. Sziiletési korilményeinek tanulmanyozasa mind marketing-,
mind kommunikaciéelméleti szempontbdl kardinalis. Kutatasunkban lathatéva valt, hogy a fogyasztok sokszor irnak
el6itéletek alapjan is véleményeket, amelyek megsziintetése, illetve megel6zése kiemelt vallalati feladat kell, hogy
legyen.

A vizsgalat soran lathatéva valt, hogy a fogyaszték szamara egyre tébb negativ informacié érhetd el, ami azonban
informaciés tultelitédéshez vezethet. Erdemes feltarni, hogy mennyire biznak a fogyasztok az egyes feliileteken
megjelend negativ e-WOM-ban, illetve hogy milyen tényezék befolydsoljék dket. Az informacié értékelésének
nehézsége is megjelenik ezeken a fellileteken, hiszen a negativ e-WOM doént6 tobbsége eredményeink szerint rossz
vagy gyenge minéségl. Eppen ezért sziikséges a tovabbi vizsgalata annak, hogy milyen tényezék befolyasoljak
a tartalom minéségét, valamint hogyan lehetne ndévelni a jo és a kivalé minéség tartalmak aranyat.

Azon termékeknél, amelyek ismertek, ezaltal nagy figyelem Ovezi 6ket és heves érzelmeket képesek kivaltani,
jellemzdbb lehet az, hogy a lojélis fogyasztok maguk védik meg a markat a negativ véleményez6ktdl. A vallalatoknak
0sszességében elemi érdekik figyelembe venni a terméknél megjelend vélemények alatt kialakul6 beszélgetéseket
is. A jelen kutatas fékuszaban allé virtudlis kereskedelmi kozosségek szerepe még inkdbb hangsulyos, e fellileten
ugyanis egyszerre érvényesil a kommunikacios és az tizleti funkcié.
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