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Napjainkban szdamos e-kereskedelmi oldal él azzal a hozzaadott értéket biztosito lehetdséggel, hogy
felhatalmazza felhasznaloit, hogy sajat veleményiikkel, tapasztalataikkal, leirasaikkal bovithessék a
hivatalos informacioforrasokat egy termék, vagy szolgaltatas esetében — virtudlis kereskedelmi
kozosségeket létrehozva ezzel. Empirikus kutatasunkban online fogyasztdasi élményekrdl szolo
fogyasztoi narrativakat (n=58) elemziink. Kutatasunk arra a kérdésre keresi a valaszt, hogy
potencidlis fogyasztok, az informaciok befogadoikent hogyan észlelik a mdas, hozzajuk hasonlo
fogyasztok altal létrehozott tartalmakat. Az elemzés elsd része e tartalmak meggyozderejét vizsgalja
egyéb informacioforrasokkal szembedllitva. Ezt kovetéen ot felhasznadloi informacioforras-tipust
kiilonitiink el és jellemziink. Végiil bemutatiuk és jellemezziik a kutatas sordn feltart felhasznaloi
velemények mas felhasznalok dltal észlelt hasznossaganak hat dimenziojat. Az informdcioforrds-
tipusok és hatdsok elkiilonitése segitheti a vallalatokat annak megértésében, hogy egy nagy
kommunikacios zajban a fogyasztok milyen mechanizmusok mentén tekintenek egy informaciot
hasznosnak, vagy épp feleslegesnek.
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"If there are more than twenty consumer reviews about it there couldn’t be
a real problem™ — The perceived role of consumer reviews in virtual
commerce communities

Many online commerce platforms now go beyond official product descriptions and empower their
consumers (as a form of value-added service) to share their own experience and opinion — thus
creating virtual commerce communities. Our study, based on consumer narratives (n=58) of online
consumption experiences, examines how users, as receivers of information perceive other users’
contributions to the virtual communities. By categorizing their descriptions of online consumer
reviews, the persuasive roles and the impact of these pieces of information (as compared e.g. to
company-generated texts) are evaluated. Users’ narratives about online reviews are used to
distinguish between various peer producer categories. Five categories of information sources are
established and characterized. Based on the narratives, we then analyze the perceived effects and
impact of user-generated reviews. Six main categories of effects are further analyzed in the paper.
These categories can contribute to understanding how users differentiate between useful and useless
pieces of information in high clutter, and thereby, how platforms can improve their review systems.
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1. Bevezetés

A posztmodern marketing célja és feladata, hogy elérje a fogyasztokat egy olyan
gyorsan valtozé kornyezetben, ahol a fogyasztok allandoan ujradefinialjak sajat szerepiiket és
termékhez valo viszonyukat. Ez nagy kihivés, hiszen az ,,uj” fogyasztok altalanos jellemzdje,
hogy aktivak (mar nem a hagyoméanyos lizenetbefogad6 vagy tovabbitd szerepkorben vannak
kizardlag, hanem tobb szerepkdrben is megjelennek, tartalmakat is allitanak eld vagy
modositanak), ontudatosak (ha nem elégedettek valamivel, akkor képviselik érdekeiket),
tovabba hajlandoak és képesek fogyasztasuk koré személyes élményeket és jelentéseket
épiteni. Ezen jellemzoek is alatamasztjdk, hogy a fogyasztok ereje egyre inkabb ndvekszik,
amely jelenség a fogyasztoi felhatalmazodéas. A felhatalmazodas egyik lathatdo eredménye,
hogy egyre batrabban fejtik ki véleményiiket az online feliileteken a fogyasztok a
vallalatokrol és markakrol. Ezen tartalom, az online szajreklam (electronic word-of-mouth)
egyre nagyobb szerepet jatszik a vasarlasi dontés meghozatalaban is.

A fogyasztok szerepkorének megvaltozasa mellett egy masik sajatossag az Uj
kornyezetben a kozosség ujraértelmezésének kérdése, amely irdnyzat a torzsi marketing
fogalmaval jellemezheté (Cova, Cova 2002): habar megjelenik az individualizacio, de ezzel
parhuzamosan a tarsas kapcsolatok is Ujraszervezddnek és felértékelddnek a fogyasztok
szempontjabol, ezért a kozosségek (akar kizardlag tarsas kapcsolatokra €piild vagy teljes
mértékben forprofit céltiak) meghatarozo szerepet jatszanak a marketing szamara. Az Uj
kdrnyezet megismerése meghatarozo a vallalatok szempontjabol: azonban nem az informacid
ellendrzése kell, hogy megjelenjen elsddleges célként, hanem annak megfeleld felhasznéalasa
azon cél érdekében, hogy tartds €s hosszan tarté kapcsolatokat épitsenek ki fogyasztoikkal.

2. Elméleti felvezetés
2.1. Fogyasztoi felhatalmaz(od)as hatasai

A fogyasztdi felhatalmazas, mint a posztmodern marketing egy alaptétele egy tudatos,
aktiv és ellendrzést kedveld fogyasztordl szol, aki képes és akarja is hasznélni az iranyités és a
hatalom eszkozeit, amiket a fogyasztdsi folyamat soran szerzett, ezzel sajat €lményeket,
jelentéseket konstrualva sajat fogyasztasa koré. Kucuk és Krishnamurthy (2007) a fogyasztok
felhatalmazddasanak négy forrasat kiilonboztetik meg a digitalis térben: technologiai,
gazdasagi, tarsadalmi és politikai, jogi. Ezen lehetdségek és forrasok megerdsitik a fogyasztok
helyzetét a vallalatokkal szemben (Varadarajan, Yadav 2002), hiszen (a) a fogyasztok a
termékekrdl és szolgaltatasokrdl egyre tobb forrasbol szerezhetnek informéciokat, igy mas
fogyasztok véleményével €s tapasztalataival talalkozhatnak; tovabba (b) fejlddik a fogyasztok
szamara hozzaférhetd informacidk mindsége, a mély informdacidkat tartalmazé fogyasztoi
vélemények egyre nagyobb mértékben talalhatéak. Ezen tényezdkon kiviil (c) lehetéveé valik
tobb vallalat ajanlatanak Osszehasonlitdsa nemcsak ar, hanem akar tapasztalati tulajdonsagok
alapjan is (pl. a hivatalos termékleirasban nem talalhato, de tapasztalat kozben elétérbe kertild
tulajdonsagok révén, amelyet fogyasztok megosztanak); valamint (d) a szervezeti informaciok
is hozzaférhetové valnak, amely a k6zos értékteremtést segiti eld.

2.2. Online szajreklam: jellegzetességek és megnyilvanulasi formdk
Altalanosan elmondhatd, hogy az online szajreklam az egyik legbefolydsosabb és
legfontosabb informacioforrasnak tekintheté (Racherla, Friske 2012), hiszen a fogyasztok

megbizhato és hiteles (vagyis vallalattol fliggetlen) kommunikécids forméanak tartjak. Ezek
alapjan az e-wom gy is jellemezhetd mint egy meghatarozé forras az informacio atvitelének
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folyamataban, valamint kdzponti csatorna és eszkdz a fogyasztok kozotti befolyasolasban.
Kiemelt szerepét tamasztja ala, hogy bizonyos koriilmények kozott hatékonyabb eszkoznek
tekinthetd, mint a személyes eladas vagy a reklam (Katz, Lazarsfeld 1955).

Bughin és szerzétarsai (2010) alapjan beszélhetiink tapasztalati, kapcsolodos és célzott
online szajreklamrél. Tapasztalati (experimental) szajreklamrél beszélhetiink (amely az
e-wom 50-80%-at is kiteheti a szerzok szerint), amikor a fogyasztd egy vasarlasi tapasztalatat
vagy ¢élményét irja le. JO példa erre a kereskedelmi kdzosségi oldalakon megjelend leirdsok,
amelyek nemcsak a terméket, hanem magat az eladot is érintheti, vagy a fogyasztovédelmi
blogok, ahol negativ vasarlasi élményeiket osztjdk meg a fogyasztok. Kapcsolddonak
(consequential) nevezhetiink egy szajreklamot, amikor azt egy marketing(kommunikacios)
tevékenység valtja ki, célzottnak (intentional) pedig azt a szdjreklamot, amikor a vallalat indit
buzz vagy virusmarketing térekvéseket (Bughin et al. 2010).

A tapasztalati e-wom egyik specialis formajanak tekinthetdek az online fogyasztoi
vélemények (Godes, Mayzlin 2004). Ezen informaciokra is jellemz6, hogy hitelesebbnek
tartjadk a fogyasztok mint az eladok altal 1étrehozott informacidkat. Ennek egyik okaként
tekinthetd, hogy az online vallalati informaciokban féleg egy adott termék vagy szolgéltatas
technikai paraméterekkel torténé bemutatisa all. Ezzel szemben az online fogyasztoi
vélemények relevansabbnak tekinthetéek az olvaséi szamara, hiszen olyan szempontbol
jellemzik sajat tapasztalataik alapjan a terméket/szolgaltatast, hogy azok milyen mértékben
illeszkednek fogyasztok altal megfogalmazott sajat igényekhez ¢és helyzeteikhez,
felhasznalashoz, tehat egy fogyasztoi perspektivabdl jellemzik (Chen, Xie 2008).

A hivatalos ¢és a fogyasztok altal generdlt informéciok viszonya kettds, hiszen
kiegészithetik egymast, de a wvallalat 4altal Ilétrehozott termék/szolgaltatds leirast
helyettesithetik is a fogyasztok altal irt vélemények. Ha a termék/szolgaltatds koltsége
alacsony és/vagy elég professziondlis, szakértd fogyaszto is létezik, akkor az informaciok
kiegészitik egymast. Amikor azonban a termék/szolgaltatas koltsége magas és foleg ujonc
felhasznalokrol beszélhetiink, akkor helyettesithetik egymast (Chen, Xie 2008).

Ugyanakkor a fogyasztok nem fogadjak el fenntartds nélkiil a tarsaik altal irt
véleményeket, hanem tarsas és informacids szempontbdl értékelik, igy dontik el, hogy milyen
mértékben érdemes tamaszkodniuk az adott véleményre (Racherla, Friske 2012).

Azonban ezen vélemények jelentds€gét tamasztja ala, hogy a marketingkommunikécids
mix U0j elemeként tekinthetd, amely egyfajta online eladasi asszisztensként segit a
fogyasztoknak felfedezni azon terméket, amely a leginkabb illeszkedik a sziikségleteihez.
Tovabba a vallalatok szdmara ezek az online kommunikacidés halozatok 4talakithatdak
megfeleld kezelési mod esetén befolyasolasi halozatokka. Amely tényezd kiemelt jelentséget
képvisel, hiszen nincs kontroll lehetdsége a véllalatoknak ezen halézatokban, éppen ezért a
cél elérése érdekében a fogyasztok kozott zajlo parbeszéd természetes részévé kell valniuk a
szervezeteknek (Kozinets et al. 2010). Az online szajreklam megjelenési formainak
(csatornainak) szama az internetes alkalmazasok fejlédésével parhuzamosan béviilt, amelyek
kiilonboznek hozzaférhetdségben, hatdsukban és forrasaikban. Ide tartoznak tobbek kozott: a
blogok, mikroblogok, virtualis kozosségek, termékértékelé és -bojkott oldalak, emailek,
hircsoportok, chatek, forumok, csevegdoldalak, online mérka/vasarloi/kereskeddi oldalak.

A kiilonb6z6 csatorndkon megjelend online szajreklam eltérd tulajdonsagokkal
rendelkezik (Cheung, Thadani 2012), amelyb6l kovetkezik, hogy az egyes feliileteken
megjelend online szajreklamok hatasa eltéré (Lee, Youn 2009). Az interaktivitasi szintnél
megkiilonboztethetiink szinkron és aszinkron format, ami a kommunikacié idédimenziojat
mutatja. Az ad6-vevd kapcsolatat tekintve pedig beszélhetiink one-to-one, one-to-many és
many-to-many kapcsolodasi formakrol. Az elsd esetében a kapcsolat két résztvevd kozott
zajlik; a kozépsd, amely a hagyomanyos tomegkommunikacionak is jellemzdje, ahol is egy
tizenetkiildd és tobb fogadd van: vagyis egy fogyasztd tobb kommunikacids partnerrel (akar
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szervezetrdl akar fogyasztordl beszéliink) képes tartani a kapcsolatot; mig az utolsé forma,
ahol egy idOben tobb irdnyba is d&ramolhat ugyanaz az informacio.

Jelen kutatas kozéppontjaba a virtualis kereskedelmi kozosségek keriiltek, amely a
kozosségi média egyik tipusanak tekinthetd, és lehetové teszi az Otletek, informdaciok és
értékek szabad aramlasat az interneten (Csordas et al. 2014). Ezen kozosségeknek kettds
funkcidja van: egyrészrél online kereskedelemmel foglalkoznak (elsédleges funkcidjuknak ez
tekinthetd, hiszen a vasarlas kozvetleniil megvalosulhat), masik oldalrdl pedig termék vagy
szolgaltatas értékeld oldalakként is miikodnek. Altalidban harmadik, fiiggetlen vallalat hozza
létre és miikodteti Oket, de a fogyasztok is hozhatnak 1étre és oszthatnak meg tartalmakat rajta
(pl. véleményiiket egy adott termékrél vagy szolgaltatasrol), valamint a fogyasztok
értekelhetik nemcsak a terméket, hanem az egymastol kapott informaciokat is, amely noveli a
feliilet és az itt megjelend informaciok hitelességét (Markos-Kujbus et al. 2014). Ez a feliilet
specialis tulajdonsaggal rendelkezik olyan szempontbdl, hogy a fogyasztoknak lehetdségiik
van szervezetekkel (vallalattal, eladokkal) és fogyasztokkal egyarant kapcsolatba keriilni,
ezaltal hozzajuthatnak hivatalos informaciokhoz ¢és fogyasztéi véleményekhez (e-wom)
egyarant. Ezen platformot az interaktivitas szintje alapjan egy atmenetnek lehet tekinteni,
hiszen a fogyasztoknak lehetdségiik van korabbi véleményeket és informacidkat is elolvasni,
ugyanakkor egyidejii kommunikaciot is képesek folytatni a fogyasztokkal. Az add és vevd
kozotti kapesolat szempontjabdl is specialisnak tekinthetd, hiszen lehetdséget ad fogyasztoi
vélemények kozvetlen cseréjére, de a tobbiek szdmara is eljuttathat a fogyaszto lizenetet
(Mitev, Markos-Kujbus 2013).

2.3. Az online szdjreklam hatasai

A fogyasztok szamara az online szdjreklam legnagyobb elénye informacios
perspektivabol, hogy csdkkenti a bizonytalansagot és ezzel leroviditi a dontés idejét. Ezen
tényezok tdmogatjak a dontés meghozatalat is: kozvetlen tapasztalathoz jut hozza a fogyaszto,
valamint nemcsak informéciokhoz fog hozzajutni, hanem ajanldsokhoz is. A dontésre
forditand6 id6 csokkenése eredményeként a keresési koltségei is csokkennek a fogyasztonak
(Varadarajan, Yadav 2002). Emellett az e-wom hat leginkabb a fogyasztok vasarlasi
dontéshozataldra, hiszen képes alakitani és befolydsolni az attitidoket, a cselekvést, a
valasztast, az elvarasokat és a hiedelmeket, valamint hatassal van az informacioszerzésre
¢és -feldolgozasra, valamint a dontés meghozatalara (pl. Park, Lee 2009).

Az online szgjreklammal kapcsolatban a bizalomnak és hitelességnek meghatarozo
szerepe van az informacio- €és tudasdramlas folyamataban, hiszen az online feliiletek alapvetd
jellemzdéje az informacios telitddés, a szinkron €s aszinkron kommunikacié, valamint az
anonimitas, amely megneheziti az informacido mindségének €s megbizhatésaganak értékelését
(Cheung, Thadani 2012). Probléma ugyanakkor az informacios szaturacio (Park, Lee 2009),
amely eredményeként Osszezavarodhat a fogyasztd és diszfunkcionalis kovetkezmények
lIéphetnek fel (pl. megndvekedhet a dontéshozatal ideje). Ezen hatisok jellemzden akkor
1épnek fel, amikor az informaci6 bizonytalan, kétértelmii, nagyon 0j vagy komplex. Az e-
wom folyamataban megjelené informaciokra jellemzo, hogy a forras nem minden esetben
azonosithatd, pozitiv és negativ informaciok is megjelenhetnek egyszerre, valamint egy adott
informacio megtalalhat6 tobb helyen, forméban és id6ben is egyszerre.

Osszegzésiil elmondhat6, hogy az online sz4jreklamnak nagy hatdsa van a fogyasztokra,
ezért a vallalatoknak figyelmet kell forditania erre a kommunikacids csatornara és eszkozre.
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3. Kutatasi modszertan

A kutatas online vasarlasi szituaciokkal kapcsolatos fogyasztoi narrativakon alapul. Egy
hallgat6i mintavétel soran (N=58) a résztvevoket arra kértiik, irjanak le két online vasarlasi
szituaciot (n=112), amikor olyan internetes oldalon kerestek informaciot, ahol egyszerre van
jelen a kereskedelmi funkcié és valamilyen kozOsségi visszajelzési lehetdség (s ezaltal
virtudlis kereskedelmi kozosséget alkotnak az oldal felhaszndloi). A virtualis kereskedelmi
kozosségre mint a felhasznalok szamara relevans termékinformécio-forrasra tekinthetiink: egy
fogyasztasorientalt szitudcioban szabadon hozzaférhetd, mas felhasznalok altal 1étrehozott
tobbletinformacidkkal latjak el a potencialis fogyasztokat egy tdgabb kereskedelmi kornyezet
részeként (Markos-Kujbus et al. 2014). A felhasznaldi narrativak vizsgalatanak fokusza arra
iranyult, hogy a felhasznal6k mint informaciobefogadok, hogyan tekintenek mas felhasznalok
hozzéjarulasaira a megadott fogyasztasorientalt szitudcioban. Az egyetemi hallgatokbodl allo
kényelmi mintat abbodl a szempontbdl tekinthetjiik kiilonosen alkalmasnak a vizsgalodasra a
jelen szituacioban, mert e korcsoport az elsé valddi digitdlis bennsziilott generacid, amely
szdmara az internet elsddleges, sokszor kizarélagos informacioforras, mind a magas, mind az
alacsony bevonddasu termékek esetében. A narrativakat két fiiggetlen kodold kodolta egy
elézetesen meghatarozott kodfiizet alapjan. Ezt kovetéen egy masodik, iterativ elemzési
fazisban keriiltek kiértékelésre a kapott eredmények. A narrativak tartalomelemzésével jelen
tanulmany célja a kdvetkezd kutatasi kérdések megvalaszolasa:

e RQI: Mi a szerepe a felhasznalok altal eldallitott véleményeknek a kereskedelmi
kozosségekben fellelhetd informaciok kozott?

. RQ2: Milyen, a virtudlis kereskedelmi ko6zOsségekre jellemz6 e-wom  tipusok
azonosithatdak?

. RQ3: Mi az e-wom észlelt hatasa a virtualis kereskedelmi k6zosségekben?

4. Eredmények
4.1. A felhasznaloi vélemények szerepe a tovabbi informacioforrdasok mellett

A felhasznalok altal feltoltott véleményeket szdmos valaszadd szembeallitotta mas,
ugyanazokon az oldalakon rendelkezésre all6 informacidforrasokkal. E segitségével egy kvazi
észlelési térképet allithatunk fel arrol, a felhasznaloi véleményeknek észlelt szerepérdl az
informécioforrasok kozott. Erdekesség, hogy a megfigyelt szembeallitasok legtobbszor nem a
hagyomanyos reklamokkal, és nem is a szajreklam tobbi forrasaval (pl. ismer6sok véleménye)
torténtek, hanem inkabb a hivatalos termékinformaciokkal, az eladoszemélyzettl kapott
informaciokkal, valamint az egyéb interneten fellelhetd informacioforrasokkal: ezek alapjan
egy fontos szerepe ismerhetd fel ezeknek az informécioknak a marketingkommunikacio
hagyomanyosabb formai (reklam) és a szobeszéd (hagyomanyos szajreklam) kiegészitijeként,
datvéve a kordbban emlitett elemek helyét. A felhasznaloi vélemények a szembeallitott
informacioforrasokhoz képest az informécidtartalom meélységében, a valdsaghiien és élénken
leirt sajat tapasztalatokban és a személyesebb tartalomban emelkedtek ki a leirdsok soran.

A professziondlis értékelésekkel, terméktesztekkel szembedllitva a felhasznaloi
vélemények hihetdségiikben felveszik a versenyt, ugyanakkor alulmaradnak a targyilagossag
¢és a szakszerliség teriiletein. Ahogy Paek és szerzotarsai (2011) is utalnak ra, a szakmai
értékelések szerepe tovabbra is megkérddjelezhetetlen olyan esetekben, amikor a fogyasztd
magas érdekeltségli dontés eldtt all. Eredményeink aldtamasztjdk, hogy e helyzetekben a
felhasznaloi  értékelések szerepe kevésbé dontd, inkabb kiegészitd, megerdsitd
informacioforrasként tekinthetiink rajuk.
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Eredményeink egyszerre megerdsitik, de arnyaljak is azon kutatasi eredményeket (pl.
Nielsen 2012), amelyek szerint a fogyasztok jelentésen nagyobb bizalommal viseltetnek a
személyes €s online vélemények, mint a tobbi reklameszkoz irdnt. Mig az megallapithato,
hogy a valaszadok szamara az online fogyasztdi vélemények tiintek a legkevésbé elfogultnak
a rendelkezésre allo informécioforrasok koziil, ugyanakkor a szakértelem és a relevancia is
fontos megitélési kritériumok lehetnek egyes (pl. magas bevonodast) esetekben, ahol a
professzionalis terméktesztek nagyobb hasznossdgot mutathatnak — kivéve akkor, ha az
egyenrangunak tekintett felhasznaldi vélemények is magas €szlelt szakértelmet sugallnak.

1. tablazat Felhasznal6i vélemények €s egyéb termékinformécio-forrasok a mintdban

Idézet Szembeallitas Termék
,.Igy olyan tulajdonségokat tudhattunk meg, amelyek alapbol, egy
termékleiras altal nem deriiltek volna ki.” (20 éves, nd)

,Ebben az esetben is elhatarolédtam a markak hivatalos oldalaitol,

hivatalos termékinformaci6  mosogép

mert csak a termék pozitiv oldalat mutattak be és azt is altalaban hivatalos termékinformacio e‘Fren’d- (o
. , ’ " kiegészitd

nem Kkicsit eltiilozva.” (21, n6)

,,Az utazasi irodak nem sok konkrétumot emlitenek ezekkel a

dolgokkal kapcsolatban, igy el kezdtem keresgélni olyan oldalak hivatalos termekinformacié utazasi

utan, ahol a turistak irjak le véleményiiket az adott orszaggal vagy szolgaltatas

teriilettel kapcsolatban.” (25, férfi)

,.Jhem az van, mint egy hagyomanyos iizletben, hogy odajon egybdl

az elado (kicsit udvariatlanul) és kérdezi, hogy mit akarok, és adja . . .

eladoszemélyzet vasalo

a kezemben, hanem vizsgalodast enged, sok szempontot
megtekinthetek” (22, n6)

,,A vasarloi dontéseket elolvasgattam, viszont nekem sokkal
fontosabbak voltak a dontésben a szakértoi cikkek, ahol profi tech
Ujsagirdk hasonlitgattak dssze a telefonok pro és kontrait” (25,
férfi)

Forras: sajat szerkesztés

egyéb informacioforrasok okostelefon

4.2. A felhasznaloi vélemények mint online informdcioforrasok

Az internetes informacidkeresés soran valdszintsithetd, hogy a felhasznalok kiillonb6zo
stratégiak mentén probalnak meg feliilkerekedni az ott talalhatdo vélemények, értékelések
névtelenségén. A sajat €lményekrdl szold, személyes fogyasztdi narrativak ha kevésbé
elfogultnak is tlinhetnek a hivatalos termékinformécioknal (vagy reklamoknal), egyre
fontosabba valik, hogy a felhaszndloi tartalmak egyre novekvd dompingjébdl egy érdekl6do
ki tudja valasztani a szamara legmegbizhatobbakat és -hasznosabbakat (Racherla, Friske
2012). Ehhez tobb kiilonb6z6 dontési kritérium is figyelembe vehetd, mint példaul a
megosztott tapasztalat személyessége (Godes, Mayzlin 2004), elkotelezettsége (Brodie et al.
2013), vagy a megosztd személyének észlelt hitelessége. Ennek megitélésében egy lehetdség
—kiilonb6z6 szemantikus jeleken keresztiil — a potencidlisan hasznos informacidémegosztok
felismerése, valamint a potencialisan érdektelenek kiszlirése.

Elemzésiinkben a fogyasztasi szituaciokban vazolt informaciokozloket is kategorizaltuk.
Ennek eredménye segitségére lehet annak megértésében, hogy milyen tipust felhasznaloi
véleményekben biznak a felhasznalok, és mely tipusokat keriilik el tudatosan. A narrativak
alapjan 6t informéacioforras-tipust kiilonboztettiink meg: atlagos egyenrangu fogyaszto, észlelt
profi, markaevangelista, beépitett ligyndk, troll.

Nem meglepé mddon a mintdban legtdbbet az egyenrangu fogyasztokrol eset szo, hiszen
a felhasznaloi vélemények e felhaszndloi kategoriak észlelését vetitik elore. Ezek alapjan egy
virtudlis kereskedelmi kozdsségben az egyenrangi fogyasztok véleményei azzal, hogy
személyes élményeken keresztiil mintegy €letre keltik a terméket, hozzajarulhatnak a virtualis
kiprobalhatdsaghoz és ezzel a fogyasztoi bizonytalansdg csokkentéséhez. Mindezek mellett
ugy tlinik, az egyenrangli fogyasztoktol szarmazo6 informéciok tobbek egyfajta dontési
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heurisztikdnal a tekintetben, hogy egy ujfajta megvilagitast biztositanak a kapcsolodo
termékeknek ¢és szolgaltatdsoknak. A valaszadok véleménye alapjan a mar meglévo
fogyasztok tobbhetes, vagy —honapos tapasztalatainak leirdsai egy uj dontési faktorként is
szerepet jatszhatnak az 10j fogyasztok informacidkeresésében azaltal, hogy a hosszabb
termékhaszndlatbol eredden kiegészitd (egyarant pozitiv és negativ) érzelmi toltetet visznek a
sokszor tényszerii termékinformaciokba. Mindemellett az egyenrangu fogyasztok beszamoloi
elvarhatéan hosszabb kifejtést és tobb szempont mérlegelését tartalmazod, és ezaltal
potencialisan értékesebb forrasok. A feltételezés, mely szerint mas felhasznalok varhatoan
hasonld hasznalati szokdsok mentén veszik igénybe a termékeket tovabbi észlelt eldnyt
biztosithatnak a felhasznaldi leirasok elfogulatlan és igy megbizhatdé informacidforrasként
val6 elfogadésara (ellentétben példaul a terméktesztekkel, szaktijsagirok véleményével).

Az észlelt profik, vagy félprofik szerepe a kiegészitd szakmai véleményben és ezen
keresztiil a dontésmegerdsitésben érhetd tetten. Bar a profik emlitése megjelenik a mintaban,
a valaszadok kapcsolddo véleménye alapjan e szereplok megnyilvanulasai inkabb jellemzdek
a szerkeszt6i tartalommal rendelkezd blogokra, vagy szakosodott internetes oldalakra, mint a
virtudlis kereskedelmi kozosségekre. Ez eldbbiekben — egy-egy kordbban is emlitett dontési
helyzetben (pl. magas érdekeltség) — ugyanakkor emiatt ezen informacioforrasok nem
kiegészit6i, mindinkdbb konkurensei a virtudlis kereskedelmi kozosségekben fellelhetd
informacioknak, a tekintetben, hogy keresésiik és megtalalasuk tovabbi energiabefektetést
igényel a potencialis vasarld részérdl, tovabba hatasukra mas kereskedelmi feliiletek is szoba
keriilhetnek a vasarlasi dontési folyamat befejezésekor.

Altaldnosan feltételezhetd lenne, hogy a felhasznalok csak a hasznos informaciokat
veszik figyelembe informacidkeresésiik soran, &m a narrativakbol tobb izben deriilt ki ennek
ellenkezdje, vagyis, hogy az informdaciokeresésiiket gatldo tényezdokrdl is szamot adtak a
megkérdezettek. Bar kisebb szdmban jelentek meg, a dontéshozatalban betdltott szerepiik
mentén ezen tipusokat harom kiilon kategdriaba soroltuk.

Bar a markédk szamara kiemelt jelentdséggel birnak a kétszakaszos kommunikacio-
aramlasban betoltott szerepiik miatt, a mdrkaevangelistak szerepe a virtudlis kereskedelmi
kozosségekben inkabb negativ. Ahogy egy valaszado taldloan megjegyzi, azzal, hogy ,,a
fanboy-ok [...] a sajat dontésiik mindenekfelettiségét szajkoztak”, korlatoztak sajat
véleménylik hitelességét egy, a felhasznalok altal globalisan hasznosnak ¢€s elfogulatlannak
tartott véleményezdi kdzegben.

Egy tovabbi valaszad6 valoszinlisitette a ,,beépitett iigynokok™ jelenlétét a fogyasztoi
vélemények kozott, mely érzést a kommentarok a koriilményekhez képest talzéan pozitiv
jellege valtotta ki. Ebbdl kiindulva feltételezhetjiik, hogy a felhasznalok informaciokeresésiik
soran nem csak belsd konzisztencia alapjan, de a kiilsé tényezdk figyelembevételével (pl. a
tobbi kommentarhoz képest viszonyitva) értékelik a felhasznaldi véleményeket. Azok a
vélemények tehat, amelyek talsdgosan szembemennek az értékelések altalanos hangulataval
gyanusnak, elfogultnak tlinhetnek. Mintankban egy pozitiv irdnyu elfogultsagrol szamolt be
az egyik valaszadd, de elképzelhetd (pl. egy versenytars altal létrehozott) negativ iranyu
elfogultsag is.

Végezetiil a virtudlis kereskedelmi kozdsségekrdl szoldo mintaban is megjelentek az
internetes véleménynyilvanitasok kozott altalanosan jelen 1évé trollok. Ebbe a kategoriaba
soroltuk nem csak a nem témaba vagd tartalmat publikdld fogyasztokat, de a minden
hozzaadott értéket nélkiilozé hozzaszoladsokat kozzétevoket is (pl. egyszavas érzelmi toltetli
felkialtasok stb.). Funkcidjat tekintve szintén e kategoridba sorolhatdak azok a negativ
felhasznaloi vélemények, amelyek nyilvanvaldan talzo elvarasokat takarnak.

E kategoridk, s fOleg a troll vélemények az informdcidés zaj részét képezik, a
felhasznaloknak elemi érdekiik az azonositasuk, és kihagyasuk a dontéshozatalbol. Jellegiik
mellett ugyanakkor szamuk és aranyuk is fontos a teljes informacids kdzeghez képest: a tul
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sok haszontalan hozzaszdlas egy internetes oldal altaldnos hitelességét is veszélyeztetheti. Bar
a felhaszndloi hozzaszolasok torlése alapvetd hibaként értékelhetd a kozdsségi média
kozegében (1d. pl. Csordas et al. 2014), a virtualis kereskedelmi kozosségek esetében fontos
figyelembe venni azt a tényt is, hogy alapvetden kereskedelmi célu feliiletekrdl van szo, ahol
az lizemeltetd elemi érdeke a feliilet valamilyen szintli kozponti moderalasa (pl. moderalési

elvek mentén).

2. tablazat Felhasznalodi informacidforrasok a mintaban

Tipus Idézet Termék

»---a véleményez6 mar személyesen kiprobalta, hasznalta és tobb

egyenrangu fogyaszto hoénapja a tulajdonaban volt egy gép, amivel olyan tapasztalatra tett  tablet
szert, ami a csalddban nem volt meg.” (21, nd)
,,A miiszaki informacidkat mar tudtam, itt arra voltam kivancsi,

egyenrangu fogyasztd hogy akik, megvették megérte e nekik, vagy ha nem ,mik azok az tv-késziilék
okok ami miatt megbantak a vasarlast.” (23, férfi)
»llyen értelmes, szépen kifejtett kommentekkel nem szoktam mas

nranet foevasztd oldalakon talalkozni. Fontos, hogy nem csak annyit irnak a kozmetikali

ceye gt fogyaszio fogyasztok egy termékrol, hogy jo vagy rossz, hanem kifejtik az termékek
érveiket, leirjak, 6k hogy alkalmazzdk a terméket.” (20, nd)
,»A felhasznalok koziil olyan nagyon senki sem szidta, tobben e

. s . o C C digitalis

észlelt profi dicsérték, ezt mar elkdnyveltem egy pozitivumnak, de a végs6 fenvképezbat
dontésben inkabb a szakvélemény erdsitett meg.” (22, férfi) yKepezogep
,»A fogyasztoi vélemények inkabb pozitivak voltak (, bar negativak

P is akadtak szép szammal). Felmeriilt bennem, a mar fentebb emlitett, hordozhaté

beépitett ligynok X P . - 1 s . e
Htégla-érzés”, vagyis hogy a pozitiv kommentet irok némelyike zenelejatszo
beépitett hozzaszo16” (20, férfi)
»Alapvetden itt tobb ,.trollal” talalkoztam [...] Kifejezetten

troll (off-topic) viccesnek bar értelmetlennek tartottam egy magyar hozzaszolast, tablet
kéromkodassal és viccesnek szant hozzaszolasokkal.” (19, nd)
,A legtobb vélemény alapjan az deriilt ki, hogy a vasarlok egy kis R

troll (irredlis elvaras) része leginkabb egy cstics kategorids fényképezdgépet var el ebben digitlis

fényképezdgép

az arban, holott ez nem realis” (21, férfi)

Forras: sajat szerkesztés
4.3. A felhasznaloi vélemények észlelt hatdsai

A virtualis kiprobalhatosag korabban emlitett jelensége egy komoly észlelt hatdsa a
felhasznal6i véleményeknek (a mintaban 26 ide kodolt emlitéssel), a tekintetben, hogy olyan
praktikus tobbletinformacidval is szolgalhat a potencidlis fogyasztoknak a termékrdl, amelyek
korabban nem sziikségszeriien kaptak szerepet a dontési szempontok kozott. Hasonlé modon,
e leirasok olyan informéciokkal is szolgalhatnak, amelyre az informaciot keresd felhasznalod
kivancsi volna, de amelyek nem szerepelnek a hivatalos adatkozlésekben (pl. egy utazotaska
kapacitdsa a benn elhelyezhetd ruhanemiik szdmaban kifejezve, vagy egy mosogép zajszintje
a kornyezethez képest, €s nem pusztan mérési adatok alapjan). I[ly modon ezek az informaciok
megovhatjak a felhasznalokat potencialis jovobeli problémaktdl vagy csalodastol.

Egy tovabbi fontos kategoria az exkluziv informacio. Egyes esetekben a felhasznaloi
vélemények kizarolagos forrasai lehetnek a felhasznalok szdméra fontos informacioknak:
azzal, hogy konkrét terméktapasztalatokat fogalmaznak meg, fényt derithetnek a hivatalos
leirdsokban nem szerepld terméktulajdonsadgokra, de felhaszndlasi tippeket és triikkoket is
adhatnak az optimalis hasznélathoz. Ezzel szemben a kiindulopontként szolgéalod informacio is
fontos észlelt tulajdonsaga a felhasznaloi véleményeknek. Olyan termékkategoridk esetében,
ahol a potencidlis fogyasztd nem rendelkezik eldzetes kategoriaismerettel, a felhasznaloi
vélemények utmutatoi lehetnek a vasarlasi dontés meghozatalaban fontos kritériumoknak.

Emellett a felhaszndloi informacidok rendelkezhetnek egy altalanos dontéstamogato
funkcioval (pl. Park, Lee 2009). A korabban emlitettek alapjan 0j dontési szempontokra
vilagithatnak rd, ezzel finomitva a tovabbi informacidkeresést. Illyen 1) szempontok lehetnek a
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olyan ,,szoft” tényezdk, mint az altalanos benyomasok, vagy a hivatalos informéacidokban nem
szerepld, de a termékhasznalatra potencialisan hatassal biré masodlagos terméktulajdonsagok
(pl. egy fiilhallgatd rosszul miikodé hanger6-szabalyoz6 gombja, vagy egy vasald gyors
iizemi homérsékletre valo beallasa). Emellett a felhasznaloi értékelések megerdsitdi lehetnek
mas informacidforrasokban foglaltaknak.

Ahogy korabban emlitettilk, egy kereskedelmi oldalon megjelend vélemények
Osszességének mindsége hatassal lehet az oldal ltalanos hitelességére, igy az észlelt hatasok
kozott elkiilonithetdek a platform hitelességet elotérbe helyezd dimenzidk.

A valaszadok narrativdi mentén a felhaszndloi értékeléseknek azonosithatdéak voltak
negativ hatdsai is. Rendezetleniil és tul nagy szamban példaul (mindségtol fliggetleniil) egy
atlathatatlan informécios zajt képeznek a felhasznaldéi vélemények, amely esetben
megkérdojelezédhet a hatékonysadguk. Tovabba, amennyiben szamos, lathatéan elfogult
pozitiv vélemény ellentétes hatast érhet el egy fogyasztondl, illetve a pozitiv
terméktulajdonsagoknak ellentmondd, altalanosan negativ felhasznaloi vélemények halmaza
Osszezavarhatja a dontéshozatalaban.

3. tablazat A felhasznaloi vélemények észlelt hatdsai a mintdban

Tipus Idézet Termék
»Szerencsémre rengeteg olyan hozzazolast talaltam ahol lanyok,fiak
leirtak,hogy pontosan mennyi ruhat tudtak beletenni a taskaba, ezt

virtualis kiprobalhatosdg minteg listaként tlintették fel,hogy pl. 5 polo, 2 farmer, 3 pulcsi stb.. hatitéska
ez is nagyon hasznos volt” (22, nd)
,»Tobb kereskedd oldalan is olyan kommenteket lehetett olvasni,
o f hogy az adott pullover valojaban egy szammal kisebb az oldalon .
exkluziv informacio ruhézat

megadott méretnél, igy a rendelés soran én is pontosan
odafigyeltem, hogy mekkora méretet rendelek” (22, nd)
»szamomra fontos informacidkat tudtam meg, melyeket mas modon
nem lehetett volna beszerezni. Példaul: a szallas egy bekamarozott
exkluziv informacio utcaban talalhat6, mivel mellette egy nagy postahivatal van, igy szallas
nagyon biztonsagos. El6tte buszmegall6 is van, a metr6 pedig ot
perc gyalog” (21, nd)
,-a Magyarorszagon rendelt és itt hasznalt termékeken is meg-
jelennek az amerikai piacnak sz616 reklamok a késziilék kijelz6jén,

exkluziv informici6 (tippek) de az egyik hozzasz016 leirta pontosan, hogy miként lehet elintézni e-reader
az ligyfélszolgalaton, hogy ndlad ne jelenjen meg” (21, férfi)
,»Néhany éve dontottem el, hogy megtanulok fotdzni, de nem tudtam . . ..
. . . .  sass a1 - digitalis
kiindulépont milyen gépet is kellene vennem. A vasarloi vélemények elsé korben ., & © "
fényképez6gép

a marka kivalasztadsaban segitettek” (21, nd)

A hozzaszolasokat és az értékeléseket atfutva kivalasztottam a

legolcsobb arat kinalonal egy valamivel dragabb, de sok vasarloval
dontéstamogatas és sok pozitiv véleménnyel rendelkez6 aruhazat. Ek6zben fejlampa
meger6sodott bennem, hogy jol valasztottam, hiszen lattam, hogy
masok is pozitivan nyilatkoztak a termékrdl” (28, férfi)
,-Az ott olvashat6 értékelések nagyon hasznosak voltak ahhoz, hogy
Osszevessem, vajon mennyire egyezik a konyvek témajanak rovid
Osszefoglaloja a valddi tartalmukkal, példaul: tényleg van olyan
izgalmas, meghat6 vagy elgondolkodtatd, mint a szinopszisban. Bar
elég szubjektiv, hogy kinek milyen konyv tetszik, gondoltam ha az
egyikrdl tobb mint hiiszan fejtik ki, raadasul nem is olyan révid
kommentekben, hogy jo volt, akkor mar nagy baj nem lehet vele.”
(22, férfi)
,»A kommentek nagy részében azért lehetett felfedezni hasznos
informacidkat, apr6 hibakrol, leginkabb szoftverhibakrol (példaul
¢lokép problémairol, bizonyos iizemmoddokban a gép egyszeriien
negativ hatasok lefagy). Ez egy kicsit a kedvem szegte a vasarlastol, és elég sokat

hezitaltam is, de mivel az értékelések tilnyomo része pozitiv volt, és

a leirt szoftverhibakat csak egy kommentnél olvastam, végiil a

vasarlas mellett dontottem” (21, férfi)

Forrdas: sajat szerkesztés

platform hitelesség konyv

digitalis
fényképez6gép
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5. Osszegzés

A digitalis kor informacios taltengésében az informdacio értékelése egyre nagyobb
problémat jelent a fogyasztok szdmara. A dontési heurisztikdk sok esetben segithetik a
hasznos informaciok kiszirését a fogyasztéi informaciok tengerében: annak megértésével,
hogyan is dontenek a fogyasztok hasznos €s haszontalan informaciok kozott, a marketing-
szakemberek elOsegithetik a termékeikhez kapcsolodd fogyasztdéi informacidaramlast.
Tanulmanyunk eredményei alapjan Ggy tinik, hogy a felhasznalo6i vélemények szamos észlelt
hasznalati tényezdvel rendelkeznek a potencidlis fogyasztok szamara. A marketing-
szakemberek e funkcidkat megismerve, €s ezek hibdit, hidnyossagait maguk kikiiszobolve
proaktiv modon, egy altaluk jobban iranyitott, sajat forrasbol is ellathatjak informacioval az
érdeklodd fogyasztokat, ezzel biztositva egy nagyobb koherenciat a rendelkezésre allo
informacioknak, és dsszességében csokkentve a fogyasztdi bizonytalansagot.
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