Fogyasztok a vallalatok ellen? — A negativ online szajreklam a virtualis
kereskedelemi kozosségekben

Markos-Kujbus Eva — Csordas Tamas — Kiss Tiinde

A vallalatok szamara az online szajreklam (e-wom) mint kommunikdacios eszkoz lehetoséget
teremhet a befolyasolasra, de kiemelt szerepet kap az informacio-terjesztésben tortéeno
részveétel is, a fogyasztok szamara pedig a fokozott aktivitdasra, publicitasra és interaktiv
kommunikaciora ad lehetoséget, hangsulyosabba téve alkupoziciojukat és részvételiiket a
kommunikacios folyamatban.

Jelen kutatasban a negativ online szajreklam befolyasat vizsgaljuk a virtualis
kereskedelmi kozosségekben: tipizaljuk a negativ vélemenyek tartalmat és a fogyasztokra
Qyakorolt azonosithato hatasukat. Az eredmények alapjan elmondhato, hogy a vizsgalt
negativ vélemények nagy része rossz, vagy gyenge minoségii volt. A fogyasztok emellett nem
csak valos tapasztalatok, hanem sokszor elditéletek alapjin is megnyilvanulnak. A vdlasztott
ismert termékek esetén jellemzobb volt, hogy elkotelezett fogyasztok védték meg a terméket a
negativ véleményezoktol.

Kulcsszavak: negativ online szajreklam; fogyasztoi felhatalmaz(od)as; virtualis kereskedelmi
kozosségek, kozosségi média

Koszonetnyilvanitas: A kutatds lebonyolitasat az Eurdpai Bizottsag Kutatasi €s Technologiafejlesztési Hetedik
Keretprogram (FP7) tamogatta a Cre8tv.cu kutatasi projekt keretében.

1. Bevezetés

Az online szdjreklam (e-wom) egy olyan kommunikaciés eszkdz, amely a sziik, az lizenettel
kozvetleniil talalkozé elsddleges célcsoport mellett 6nkéntes kozvetitéssel jut el egy sokkal
tagabb masodlagos célcsoport felé. Az online kornyezetben a termékinforméaciot
mennyiségben mar elsdsorban a felhasznalok generaljak és egyszerre akar tobb iranyba is
torténhet a terjesztése.

Szamos online kereskedelmi feliilet hatalmazza fel a fogyasztokat (hozzaadott
fogyasztoi értéket képezd funkcidként) a hivatalos termékleirasok mellett sajat tapasztalataik,
véleményiik megosztasara. A potencidlis vasarlok ily modon elfogulatlanabb, ugyanakkor
szamos esetben negativ informacioval is szembe talalhatjdk magukat dontési szituacidjukban,
amelynek nagyobb értéke lehet a fogyasztok szdmara (Sen—Lerman 2007), hiszen megvédheti
Oket téves dontéseik kovetkezményeitdl. Kutatasi célunk annak feltdrdsa, hogy a virtualis
kereskedelmi kozdsségekben megjelend negativ szajrekldm milyen jellemzokkel irhato le,
tovabba, hogy milyen hatésai lehetnek.

2. Az online szajreklam hatasa

2.1. Vallalati hatasok

A pozitiv szervezeti externalidk abban az esetben hasznalhatoak ki, ha a megfeleld szervezeti
struktara elérhetd és a szajreklamot (valamint a kozosségi médiat altalanosan) a szervezetek
stratégiai informacios inputként tekintik €és kezelik (Csordas et al. 2014).

Annal is inkabb, mivel a szdjrekldm szdmos jellegzetességet hordoz magéban a
hagyomanyos marketingkommunikécios eszk6zokhoz képest: egy globalis jelenségnek
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tekinthetd, amely lehetdvé teszi a tomegek elérését, habar névtelenséget is biztosit, amely
negativ vagy akar eltéritett €s félrevezetd fogyasztoi lizeneteket eredményezhet.

Habar az interneten 0sszességében tobb pozitiv lizenet taldlhatd, azonban a negativ
szajreklam a fogyasztok szempontjabol egy hasznos alternativ informdacioforras Ilehet
(Cheung—Thadani 2012).

Az elektronikus kommunikdacios hdlozatok dtalakithatéoak befolydsolé hdlozatokka (De
Bruyn—Lilien 2008) a vallalatok altal. E lehet6ség kiemelten fontos, hiszen kontrollt nem
gyakorolhat a véllalat e halozatok felett. Azonban ahhoz, hogy befolyasolasi képességiiket az
online térben is ki tudjak alakitani és meg tudjak tartani, a vallalatoknak meg kell gydzniiik a
felhasznalokat, hogy tovabbitsak az altaluk 1étrehozott és elkiildott informacidkat: igy lesz az
informacioterjedés az online szdjreklam megfeleld felhasznalasanak kivanatos eredménye.
Ezen c¢él elérésének feltétele, hogy a szervezetek a virtudlis folyamatokat aktivan
menedzseljék, az online fogyasztoi kozosségekben és az informacié terjedésében aktivan részt
vegyenek (Jalilvand et al. 2011). Tovabba elmondhat6, hogy a vallalatok célja kell, hogy
legyen ennek a parbeszédnek a természetes részévé valni (Kozinets et al. 2010).

A befolyasolasi hdlozat hozzésegitheti a vallalatot a fogyasztéi elkotelezettség

kialakitasahoz, amelynek kovetkezményeinek tekinthetéek a bizalom, az elégedettség, a
fogyasztdi hozzajarulés, a fogyasztoi értékteremtés, a fogyasztok kapcsolodasa a vallalathoz
¢s a hiiség (Brodie et al. 2013), illetve versenyelényhdz juttathatja ezaltal a vallalat (Cheung—
Thadani 2012).
Mayzlin 2004), masrészt pedig fontos szerepe lehet a fogyaszté vasarlasi dontési
folyamatéban (mind a keresésnél, a vasarlasnal, de a vasarlas utani értékelésnél is). Az online
szajrekldm tovabba hatdssal van a marka épitésére is, hiszen befolydsa van a marka felidézése,
a marka iranti attitdre, a hosszll tavii megitélésre (Armelini—Villanueva 2010) valamint a
lojalitasra, amely segitségével markaevangelistakat hozhat 1étre.

A kutatasok eredményei azt mutatjak, hogy az online szajreklam hatéssal van a vallalati
teljesitményre is: a ndvekvd eladasokon (Godes—Mayzlin 2004), a felhasznalok altali
ismeretterjesztésén, valamint a fogyasztok aktivizalasan, a termékfejlesztésen, a
mindségellendrzésen és az ellatasi ldnc mindségén keresztiil (Dellarocas 2003).

2.2. Fogyasztoi hatasok

Az online szajreklam hatasira vonatkozé megallapitasok kettdsek, én nincs egyetértés a
hatasok mértékét tekintve sem: az egyik iranyzat (a szakirodalmi cikkek tobbsége) alapjan
befolydsa van a vésarlasi dontésre és a magatartdsra (Cheung—Thadani 2012), mig a masik
iranyzat szerint nincs igazi hatdsa a kommunikaciora az anonimitasa miatt (pl. Guadagno—
Cialdini 2005). A fogyasztdi hatasok két f6 csoportjat kiilonbeztethetjiik meg: informacios
(amikor az egyén az informaciot, mint a valdsag bizonyitékat fogadja el masoktol) és
normativ (amikor az egyén mas személyek vagy csoportok elvéarasaival lesz konform).

Altaldnosan elmondhat6, hogy az e-wom az egyik legbefolyasosabb és legfontosabb
fogyasztoi informacioforras (Lee—Youn 2009). Mivel a fogyasztok megbizhatonak és
hitelesnek, valamint a vallalattol fiiggetlennek vélik ezt a tipusi kommunikacios format,
ezaltal egy kozponti csatorndnak és eszkdznek tekinthetd a személyek kozotti befolyasolasban
(Jalilvand et al. 2011).

Informécios szempontbdl az online szdjreklam legnagyobb elénye a fogyasztok
szdmara, hogy csokkenti a bizonytalansagot €és jelentds mértékben lerdviditi a dontési idot.
Ezen tényezOk tamogatjdk a dontéshozatal folyamatat, hiszen aktudlis ¢és kozvetlen
tapasztalatokat mutatnak be, informalis és ajanld szerepet egyszerre toltenek be, csokkentik a
keresési koltséget és nagyobb kontrollt tesznek lehetdvé a fogyasztok szamara az informacios

500



forrasok felett, annak ellenére, hogy az informacids tényezdk (pl. a kiildé megbizhatdsaga)
gyakran nem értékelhetéek. Raadasul, amikor az informacié természete bizonytalan,
kétértelmli, tal nagy az ujdonsag tartalma, komplex vagy intenziv tulajdonsagu, az
informacios  szaturacid6  (Park—Lee 2009)  Osszezavarodast ¢és  diszfunkcionalis
kovetkezményeket (pl. a dontési id6 novekedése) okozhat, ezaltal akadalyozva a fogyasztd
dontéshozatali folyamatat. Eredményeként az informacié mindségének és megbizhatosaganak
értekelése problémassa valik, amely altal a bizalom és a forrds hitelessége kiemelkedd
tényezokké valnak a tudds atadasdban, valamint az informacié mindségének értékelése a
tartalom, a pontossag, a megfogalmazas (formatum) és az informacids idotallosdga alapjan
torténik (Cheung—Thadani, 2012).

Az online szajreklamnak szignifikans hatdsa figyelheté meg az attitlid és a magatartés
formalasaban, képes befolyadsolni a valasztasokat, az elvarasokat és hiedelmeket, tovabba az
informacioszerzés és a dontéshozatal folyamataban is befolyassal rendelkezik (Cheung et al.
2009).

Az online szijreklam megjelenése a vasarloi kornyezetben is valtozasokat okozott,
amelyek a fogyasztok helyzetét erdsitik a vallalattal szemben. Az alabbi hatasok erésitik a
fogyaszté helyzetét (Varadarajan—Yadav 2002): (1) a fogyasztok tartalomeldallitokka valnak,
ezaltal 6k maguk is hozzdjarulnak az értékteremtéshez. (2) A fogyasztok szamdra adott a
lehetdség a termékhez és a versenytarsakhoz kapcsoldodd informacidk beszerzésére (tobb
forrasbol, nagy mennyiségben). (3) Csokken az informécids aszimmetria, mivel a fogyasztok
képessé¢ valnak a versenytarsak ajanlatainak daralapa ¢és egyéb tulajdonsagok szerinti
Osszehasonlitdséra. (4) A fogyasztok kozotti szabad €s gyors informaciddramlas folyamatosan
fejleszti az elérhetd informaciok mindségét.

3. Kutatasi modszertan

Vizsgéalatunkhoz a netnografia moédszertanat alkalmaztuk, amely olyan kvalitativ kutatasi
modszertannak tekinthetd, amely adaptilja az etnografiai kutatasi technikdkat az online
kozosségek kultarajanak vizsgalatdhoz (Kozinets 2002) A moddszer elsédleges cél az online
fogyasztéi csoportok gondolkodasanak és dontési folyamatainak megértése, ehhez
nyilvanosan hozzaférhetd online kommunikacios csatorndkbol nyer informéciot. A virtualis
kereskedelmi kozosségek erdsen fogyasztas-kozpontGiak, a vizsgalt feliileteken pedig a
kommunikécid szinte kizarolag termékekkel kapcsolatos, igy megfeleld feliiletet biztositanak
az elektronikus szajreklam megjelenési formainak vizsgalatara.

A kutatasban egy megfigyeld, beavatkozdsmentes modszer, a tartalomelemzés
segitségével vizsgaltuk a virtudlis kereskedelmi kozosségekben megjelend szajreklam
jellemzoit. Tehat a kutatds sordn csak kiils6 szemléloként figyeltiik meg a kozdsséget. Habar
interakci6 hianyéaban kevesebbet voltunk képesek feltarni a kozdsségrol, a résztvevd szereplok
tulajdonsagairol, gyorsabban ¢€s egyszeriibben voltunk képesek informaciot szerezni (Babbie
2003).

A keét vizsgalatba bevont feliilet az Amazon elektronikus kereskedelmi és a magyar
Arukeresé ar- és arudsszehasonlito oldalak voltak. Az Amazon felhasznaléi bazisa tobb millio
6, véleményezési rendszere pedig kifinomult: minden vélemény tartalmaz egy cimet, egy
Otpontos skalan valo értékelést és szoveges leirast, valamint egy értékelést a véleményre
vonatkozoan. A véleményezd felhaszndlordl szamos informéacié megtudhaté (lakhely,
aktivitas, Amazon vasarlo-e, Badge-ek). A hozzaszolasok konnyedén sziirheték a csillagozas
szerint, illetve az oldal tetején megjelenik az olvasok altal leghasznosabbnak itélt pozitiv (4-5
csillagot add) és kritikus (1-3 csillagot add) vélemény is. Az alapbeallitas szerint az
Amazonon minél hasznosabbnak itéltek a felhasznalok egy véleményt, az annal elorébb kertil
a termék oldalan. Mindemellett egy adott hozzaszdlasra lehetdség van reagélni is, azaz
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gyakran megjelennek hozzaszolasok (amely felhasznaloi bejelentkezés ¢és termék
megvasarlasa utan valik lehetéve) egy adott véleménnyel kapcsolatban.

A magyar Arukeresd f6 funkcidja a rajta 16v6 termékekr8l minél tobb informéciot
megosztani. Az oldal az Amazonhoz képest értelemszeriien kisebb felhasznaléi adatbazissal
rendelkezik. Itt is megtalalhatoak a felhasznaldi vélemények, melyeket szintén lehet értékelni,
hozzajuk szolni azonban nem lehet. A felhasznaldi vélemény kiterjed egy Otpontos skalan
valo értékelésre, egy-egy pozitiv és negativ véleményeket dsszefoglald rovid értékelésre és
egy hosszabb kifejtésre. A vélemények a kapott csillagok szama alapjan itt is sziirhetdk, s a
leghasznosabbnak értékelt hozzaszolas itt is kiemelve jelenik meg, de csak egy darab, s
negativ vagy pozitiv vélemény egyarant megjelenhet itt. A felhasznalokrol legtobbszor a
nevilkon ¢és hogy vasarlasuk megjelolésén kiviil mas informacié nem all rendelkezésre.
Alapbeallitas szerint forditott kronologiai sorrendben jelennek meg a hozzaszolasok, a kiemelt
hozzészolas alatt els6 helyen a legfrissebb vélemény olvashato.

A vizsgéalatba bevont termékek kivalasztdsandl az aldbbi sziirészempontok
érvényesiiltek: (1) mindkét vizsgalt feliileten jelenjen meg legalabb 40 vélemény (amelyet a
magyar feliilet kisebb felhasznaléi béazisa indokolt, azonban ennyi informacié mar elégnek
bizonyult a térvényszeriiségek levonasdhoz). (2) A vélemények kozott legyen minél tobb
olyan, mely negativ értékelést (is) tartalmaz. Minél kevesebb vélemény volt egy terméknél,
annal nagyobb aranyban volt elvart, hogy legyenek az oldalan negativ vélemények. A negativ
¢s pozitiv vélemények elhataroldsa ugyanakkor nem egyértelmii, mivel az alapvetden pozitiv
hozzaszolasok is tartalmazhatnak negativ allitasokat, és forditva. (3) A termékek legyenek
egymastol kiilonbozdek, de a két feliilleten legyen megtalalhatd ugyanaz, vagy hasonlo
termék. A kivalasztott termékek mindegyike valamilyen miiszaki cikk lett, amelyek tartos és
relative draga termékek, emiatt magas az észlelt kockazat a vasarlasi dontéshozatal soran, az
alapos informaciokeresés tehat itt jelentsen felértékelddik (Cheung—Thadani 2012).

Végezetiil az Apple iPhone 5, a Sony PlayStation 4 és egy Sony fejhallgato termékekrol
sz016 vélemények keriiltek vizsgalatra. Mig az els6 kett6 jol ismert termék, azonban ezen
markak nagyban megosztjék a fogyasztok véleményét, tovabba folyamatosan jelennek meg 1j
valtozataik, ezaltal meghataroz6 a fogyasztok adaptalasi képessége és sebessége. A
fejhallgatonal pedig a negativ hozzaszo6lasok szintén kelléen nagy aranyban voltak jelen. Az
elemzés soran azok az értékelések keriiltek eldtérbe, 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 (n= 300).

4. Negativ online szajreklam a virtualis kereskedelmi kozosségekben
4.1. A negativ online szajreklam tartalma

A vizsgalt feliileteken a negativ szdjreklam nem csak az adott termékkel, hanem annak
eladojaval kapcsolatos panaszokat/véleményeket is tartalmazhat. E tény alatamasztja az
online szajrekldm azon hatasat, hogy a fogyasztok lehetdséget kapnak nemcsak a termékrol,
hanem a vallalatokrol és versenytarsaikrol sz616 informéciok megszerzésére.

Bar az Amazon oldalan megtalalhat6 irdnyelvek szerint ezeket a hozzaszo6lasokat a cég
kisziiri, s az ilyen problémaékkal rendelkezd fogyasztokat mas oldalra tereli, mégis talalni
olyan hozzéaszo6last az oldalon, mely az eladdval kapcsolatban oszt meg véleményt. Emellett
az Arukeresdn is talalhato példa arra, hogy a fogyaszté az eladd szolgaltatasat kritizalta.
Elsésorban az elado araival, a szallitassal vagy pedig a garancidval szemben meriiltek fel
kifogasok. Tovabba a leginkdbb negativ vélemények akkor meriiltek fel az eladdval szemben,
ha nem azt kapta a vev0, amit az elad6 igért (pl. uj helyett hasznalt telefont kapott).
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A termékkel kapcsolatos negativ vélemények (amelyek a negativ e-wom tobbségét
jelentik a vizsgalatba bevont feliileteken) elsOsorban a termék tulajdonsagaira vonatkoztak,
valamint annak altalanos araval voltak kapcsolatban.

Azonban az ilyen iranyu informdaciok lehetové teszik, hogy a fogyasztok az online
szajreklam segitségével versenytarsak ajanlatait is képesek legyenek Osszehasonlitani [pl.
Apple iPhone 5: ,Ne itt vegyétek. Adoval egyiitt csak 695% az Apple Store-ban. Ha
Delaware-ben élsz, akkor csak 649$ és nincs ado”. ,,A leginkabb tulértékelt és talarazott
technologia, vegy¢l egy Samsung Galaxy s4-t, sokkal jobb és olcsobb.” (Amazon)], ezaltal
erdsitve pozicidjukat a vallalatokkal szemben (Varadarajan—Yadav 2002).

A negativ online szdjreklamban valo részvétellel a fogyasztd képes kifejezni a
termékkel kapcsolatos hosszu tavi hozzaallasat: elkotelezettségét és bizalmat (Brodie et al.
2013) (pl. az adott termék megvédésére révén) vagy éppen az elfordulasat. Szamos
hozzaszo6lasbol volt felismerhetd a kivonulas stratégiaja (exit — Hirschman 1995) [pl. Apple
iPhone 5: ,,Soha t6bbé nem veszek iPhone-t. Miutan 6 iPhone-om is tonkrement par honappal
a vasarlas utan, most Samsungra valtok.” (Amazon)].

Emellett olykor a tiltakozas (voice — Hirschman 1995), azaz a vallalatok felé intézett
panasztevésre is utaltak a felhaszndlok, s lathatéan annak sikertelensége folytan dontottek
ugy, hogy megosztjak tapasztalataikat [pl. Sony PlayStation 4: ,Februarban vettem meg a
PS4-emet ¢s amikor visszajottem Sao Pauloba/Brazilidba, BAMM! A haldl kék fénye jelent
meg 2 napnyi, naponta kevesebb, mint kétoras hasznalat utan. Fantasztikus szerencsémre a
Sony Brazilia NEM TAMOGATJA A KULFOLDROL RENDELT PS4-ET! (...) Kész Sony,
kosz Sony Brazilia, kdsz Amazon a semmit!” (Amazon)]. Utdbbi hozzaszo6las klasszikus
példa arra, amikor a fogyasztd a tiltakozas sikertelensége hatasara dont a kivonulés stratégija
mellett.

El6fordulhat az is, hogy bar elégedetlen a termékkel a fogyasztd, nem kivanja azt
lecserélni — példaul azért, mert nagymértéki beruhazast tett, és nem engedheti meg maganak,
hogy valtson —, azaz a passziv hliséget (Hirschmann 1995) valasztja [pl. Sony fejhallgato: ,,A
hangzas kicsit fémes és zavarossa valik, ha nincs kozvetlen ralatas a féelemre 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)].

Azonosithaté azonban egy olyan stratégia is, melynek soran a fogyaszté nyilvanvaloan
meg se vette a terméket, de ennek ellenére panaszkodik rdla [pl. Apple iPhone 5: ,,Hasonlitsd
Ossze a nagyon szuper Iphone-t a Xperia z-vel és s4-el. Elonyok: *Draga *J6 divatmajmoknak
A Hatranyok: Iphone” (Arukeresd)]. E stratégia nevezhetd az elzarkdzasnak vagy eleve
kivonulasnak, mivel a fogyaszt6 a termék megvasarlasatdl nyilvanvaloan elzarkozik. Itt ugyan
nincs konkrét tapasztalat a termékkel, amire alapozhat6 lenne a fogyasztd elégedetlensége, 6
mégis negativan nyilatkozik rola, igy probalva hatassal lenni fogyasztotarsaira. Belathato,
hogy ezt a stratégiat kovetd felhasznalok is veszélyesek lehetnek a vallalat vagy a termék

crer

figyelembe vegye azt.
4.2. A negativ online szajreklam mindsége és megbizhatosdaga

A vizsgélatba bevont feliileteken dontd tobbségében néhany mondatos, a termék 1-1
aspektusara vonatkozo vélemények jelentek meg. Az Amazon feliiletén valamivel hosszabb
vélemények jellemz6ek, mint Arukeresén, ahol relative tobb a révid hozzaszolas. Ezek koziil
azonban mindegyik a Liu és szerzdtarsai (2007) értelmezésében vett gyenge mindségii
vélemények kozé sorolhatd, hiszen korlatozott informéciét tudhatunk meg beldliik: tobbségiik
kizarolag a negativ tapasztalat leirdsara korlatozodik, azaz mas tekintetben nem értékelik a
terméket a véleményezok.
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Tovabba jellemzbéek voltak a rossz mindségli hozzaszoélasok is, amelyek hasznos
informaciot csak minimalis mértékben tartalmaztak [pl. Sony fejhallgato: ,,Nem miikddik
rendesen. Nem ajanlom, hogy Amazonon vegyétek. Masik orszagban lakom, ¢és igy nem
tudom kicseréltetni” (Amazon)]. Habar Liu €s szerzotarsai (2007) szerint az ilyen vélemények
lathatoan értéktelenek, s igy akar figyelmen kiviil is hagyhatdk, azonban a fogyasztokra ezek
is hatassal lehetnek. Az ilyen jellegli vélemények ugyan 6nmagukban nem feltétleniil hatnak,
azonban a termék Osszesitett értékelését negativan befolyasoljak. Emellett a negativ
vélemények mennyiségét novelik, s az ilyen hozzaszolasok magas szama elijesztheti a
potencialis fogyasztokat a terméktdl, fiiggetleniil a vélemények informacidtartalmatol. Az
olvasok az ilyen véleményeket elviekben kevésbé tartjak értékesnek, mint a j6 mindségl
véleményeket (Hu et al. 2008), azaz kisebb befolyasolo erdvel birnak. Azonban érdemes rajuk
odafigyelni, hiszen a rossz mindségili véleményekben megosztott kevés informacio is hatassal
adaptaciojat (Godes—Mayzlin 2004).

Jobb mindségli hozzaszolasok féleg az Amazonon talalhatok: itt megjelennek a
részletekbe mend, hosszabb negativ vélemények is, melyek akar a kivaldo mindségi
vélemények (Liu et al. 2007) csoportjaba is sorolhatok. Es habar megéllapithaté, hogy az
elérhetd informacié mindsége fejlédik, azonban ezek a j6 mindségli negativ szajrekldmok a
kisebbséget jelentik a vizsgalt mintaban. Tovabba jol felismerhetd volt az a tendencia, hogy a
jobb mindségli (azaz viszonylag sok informacidt tartalmazo) véleményeket a tobbi
felhasznal6 hasznosabbnak tartotta, mint a kevésbé j6 mindségi hozzaszolasokat.

Az elemzés sordn tovabba megfigyelhetd volt, hogy a j6 és kivald mindségli negativ
véleményeket (amelyeket az olvasok hitelesebbnek értékeltek) irdk jellemzdéen magasabb
értekelést adtak a terméknek. Ezen informdciok tehédt pozitiv és negativ informacidkat
egyarant tartalmaztak, amelyeket bizonyos mértékben hitelesebbnek kezelték a fogyasztok
(Kamins—Assael 1987 in Cheung et al. 2009).

Ebbol tobb dolog is kovetkezhet: egyrészt, hogy az igazan elégedetlen fogyaszto
kevésbé érzi sziikségét annak, hogy véleményét kellden 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.

Hu és szerzOtarsai (2008) szerint a jo hirnévnek 6rvendd — azaz a vizsgalt feliileteken a
sok jo értekelést kapo — felhasznalok véleményeit hihetébbnek €s megbizhatdbbnak tartja a
tobbi olvasd, és mivel jellemzden a jO mindségli vélemények kapnak jo értékelést, ezért
belathato, hogy a jo mindségii negativ online szajreklam hihetobbek és megbizhatobbak tiinik
a fogyasztoknak (1. dabra).

4.3. A fogyasztok kozott kialakulo parbeszéd a negativ online szajreklam hatdsdra

Az Amazon feliiletén a véleményekhez hozza is lehet sz6lni, azaz parbeszédek alakulhatnak
ki a fogyasztok kozott, amely parbeszédekben a hozzaszolok elvardsai és hiedelmei
alakulhatnak (Cheung et al. 2009). Azzal kapcsolatban, hogy milyen véleményekhez szdlnak
hozza leginkabb a felhasznalok, nem igazan figyelhetd meg térvényszerlis€g a mintdban, a
beszélgetések tartalmaban ugyanakkor vannak jellemzd tendencidk. Mig az Apple iPhone 5-
nél és a Sony PlayStation 4-nél megjelend beszélgetések nagy része érzelmektdl fiitdtt, s
olykor vitaba torkollik, a kevésbé erételjes érzelmeket kivaltd Sony fejhallgatokndl a
beszélgetések sokkal konstruktivabb mederben folynak. Itt tehat sokkal jellemzébb az, hogy a
fogyasztok egymadst segitik, esetleg megerdsitik - amely a termék elfogaddsat (Godes—
Mayzlin 2004), ezaltal valasztasat (Cheung et al. 2009) akadalyozhatja meg. Azonban a
fogyasztd bizonytalansdgat az adott terméket illetden nagymértékben képes csokkenteni
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(Park—Lee, 2009), és ezaltal a termék/marka hosszu tava megitélésre is jelentds hatassal van
(Armelini—Villanueva, 2010). Mig a masik két terméknél inkabb az ellenérzések kifejtése, a
termék megvédése jellemzObb [amely alatdmasztja, hogy az online szajreklam altal is
er6sodhet a termék iranti lojalitasa a fogyasztoknak (Godes—Mayzlin 2004)]. Az olyan
termékeknél, melyek ismertek, nagy figyelemmel vannak koriilvéve és ezaltal heves
érzelmeket képesek kivaltani, jellemzdbb volt tehat az, hogy a lojalis fogyasztok védték meg a
terméket a negativ vélemények irgitol.

1. abra A virtudlis kereskedelmi kozdsségekben megjelend negativ szajreklam

0 mintiségh, hasmosnak

értékelt
Konstruktiv
valtozd mindségl,
dsszességébenhasmosnak

Valos tapasztalatokon értékelt
alapulo vélemény

gvenge rosszmindségil,

. i . Destruktiv =1 altalaban nem hasznosnak
Negativ szajreklam értékelt
Eloitéleteken alapulo 10552 Min0ségl, negativan
vélemény értékelt

Forras: sajat szerkesztés
5. Osszegzés

A vizsgalat soran lathatova valt, hogy a fogyasztok szdmara egyre negativ tobb informacio
érhetd el, amely azonban informacios tultelitédéshez vezethet (Park—Lee 2009). A kutatas
alatdmasztotta, hogy a negativ online szajrekldmra nagyobb figyelmet sziikséges forditani az
akadémiai élet szamara is, hiszen egyre nagyobb tdmegben valik lathatova. Tovabba érdemes
feltarni, hogy mennyire biznak a fogyasztok az egyes feliileteken megjelend negativ wom-
ban, illetve hogy milyen tényezdk befolyasoljak dket.

Az informaci6 értékelésének nehézsége (Cheung—Thadani 2012) is megjelenik ezeken a
feliileteken, hiszen a negativ e-wom déntd tobbsége rossz vagy gyenge mindségii. Eppen ezért
sziikséges tovabbi vizsgalata annak, hogy milyen tényezdk befolyasoljak a tartalom
mindségét, valamint hogyan lehetne novelni a jo és kivald mindségili tartalmak aranyat.

Azon termékeknél, melyek ismertek, ezéltal nagy figyelemmel vannak koriilvéve és
heves érzelmeket képesek kivaltani, jellemzdbb lehet az, hogy a lojalis fogyasztok védik meg
a terméket a negativ véleményezoktdl. A vallalatoknak érdemes figyelembe vennilik a
terméknél megjelend vélemények alatt kialakuld beszélgetéseket is.

Lathatova valt tovabb, hogy a fogyasztok sokszor irnak elditéletek alapjan is
véleményeket, amelyek megsziintetése illetve megeldzése kiemelt vallalati feladat kell, hogy
legyen.
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