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Absztrakt

Az online szajreklam (e-WOM) egyik legnagyobb elénye a felhasznalok szamdra, hogy tdmogatja a
dontéshozatalt, s bar elvben ennek segitségével tobb informacidhoz lehet jutni, a kommentek mindségének
értékelése nehézkes. A befogadok a tal sok informacido miatt heurisztikdkat, leegyszerlsitd szabalyokat
hasznalnak, mint példaul a vélemények sorrendje, valamint azok észlelt hitelessége.

Ebben a tanulmanyban egy miiszaki cikk (ebook olvaso) fogyasztoi értékeléseinek attitiidre gyakorolt hatasat
elemezziik. Kutatdsunk célja annak meghatarozasa, hogy a kiilonb6z6 fogyasztdi vélemények tartalma és
hitelessége miként hat az adott termék megitélésére, valamint mely véleménynek van meghatarozo hatésa.

A kutatds eredményei azt mutatjdk, hogy a véleményeknek szignifikdns hatasuk van a termék el6zetes
megitélésére, a pozitiv vélemények kedvezébb benyomast keltenek, a negativak pedig kedvezotlenebbet.
Az eldszor latott vélemény észlelt hitelességéneknek szignifikdns hatdsa van a termék atlagos eldzetes
megitélésére. Ez az eredmény a primatus (elsébbségi) hatdssal magyarazhaté, melynek lényege, hogy a
kozlemény altal megjelend véleménynek van a legerdsebb a hatasa az attitiidre.

Kulcsszavak: e-WOM, hozzaszolas, primatus hatas

Abstract in English

One of the greatest advantages of electronic word-of-mouth (e-WOM) it to support consumer decision-making.
Even though, in theory, consumers thus can obtain a surplus of information, the evaluation of which is
cumbersome. To ease the cognitive load related to the large volume of available information, receivers are taken
to use selection heuristics, such as the order of appearance of consumer opinions, or their perceived credibility.
The present study examines the effect of consumer reviews about a consumer electronics product (ebook-reader)
on attitude. The goal of the study is to examine the ways the content and credibility of various consumer reviews
affect the perception of a given product, and which consumer reviews have the most determining effect.
Results show that consumer reviews have a significant effect on the preliminary assessment of the product,
positive reviews leading to more favourable impressions, while negative reviews leading to more unfavourable
impressions. Perceived credibility of first-appearing reviews was shown to have a significant effect on the
overall preliminary assessment of the product. The latter result can be explained by the primacy effect, in which
the beginning of information presented has the greatest effect on attitude.

Keywords: e-WOM, consumer reviews, primacy effect
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1. Online vélemények jelentésége

A csaladtagok, baratok, ismerdsok véleménye mindig is nagyobb sullyal szamitott egy termék
vagy szolgéltatas kivalasztasdnal, mint a vallalatok marketingkommunikécios tevékenysége.
Ugyanakkor régebben, ha az ismerdsoknek nem volt el0zetes tapasztalata, akkor korlatozottak
alltak csak rendelkezésre egyéb informdacioforrasok, emiatt nagyobb kockazatot kellett
vallalni. A technolédgia fejlodésével azonban a digitalis térben mar olyan termékekrdl és
szolgaltatasokrol is hozzaférhet6k fogyasztdi vélemények, amelyekrdl a kornyezetlinkben
¢loknek sem tapasztalata, sem pedig egyéb informacidja nincs. Egyre tobb olyan feliilet van,
ahol fogyaszt6i vélemények taldlhatunk, és egyre nd azon termékek és szolgaltatasok kore,
amelyekrdl véleményeket olvashatunk (MARKOS-KUJBUS, 2016). Ebben a tanulményban
egy miuszaki cikk (ebook olvasd) fogyasztoi értékeléseinek attitidre gyakorolt hatasat
elemezziik.

Informaciés szempontbol az online széljreklélm36 (e-WOM) legnagyobb eldnye a fogyasztok
szamara, hogy tdmogatja a dontéshozatalt (PARK — LEE, 2009), mivel egyrész fogyasztoi-
orientdlt informacidkat szolgéltat, mdasrészt visszajelzést is ad egy termékrél vagy
szolgaltatasrol (GUPTA — HARRIS, 2010). Tehat csokkenti a dontéshozatallal kapcsolatos
bizonytalansagot, hiszen kozvetlen informaciohoz juthat a fogyasztdé még a vasarlas eldtt.
Valamint azzal, hogy tobb tipusi informacié egy helyen taldlhatd, az e-WOM jelentOs
mértékben lerdviditi a dontési idot.

Habar az e-WOM segitségével tobb informaciohoz juthat a fogyasztd, azonban értékelése
nehézkes. Hiszen a hagyomanyos informacidértékelés fobb elemeiként hasznalt informacios
tényezok (pl. kiildé megbizhatosdga) megitélése nem minden esetben lehetséges, tekintve,
hogy egy szemtdl szembeni személyes kommunikacié itt nem valdsul meg (CHEUNG —
THADANI, 2012).

A fogyasztoi vélemények fejlesztése egyre fontosabba valdé marketingkommunikacids eszkoz.
melynek jelentdségét tdmasztja ala LEPKOWSKA ¢és WHITE (2013) kutatasa, ami alapjan a
j6 mindségli, fogyasztoktdl szarmazd e-WOM hatékonyabb, mintha az értékelérendszerét
fejlesztené a vallalat.

2. Heurisztikus-szisztematikus modell

Az e-WOM befolyésolési folyamatat kiilonb6zé modellek mentén abrazoltdk (CHEUNG et
al., 2009), amelyek mindegyike az informaciofeldolgozas ¢és attitidvaltozas kozotti
kapcsolatot irja le. Ezek egyike az informacid fogadasanak és hatdsdnak vizsgalataban egy
tovabbi modell a heurisztikus-szisztematikus modell (CHAIKEN, 1980), amely nemcsak az
lizenet tartalmat, hanem a kontextusat is figyelembe veszi. A modell alapjan az egyének
kétféle modon dolgozhatjdk fel az informéciot, szisztematikus, vagy heurisztikus moédon.
A szisztematikus feldolgozas soran az informacidfeldolgozésa soran kiemelt jelentOséget
képvisel az informacio megértése €s az eldzetes tudashoz valo illesztése. Valamint az egyén a
szisztematikus feldolgozasnal az érvek erdsségére és mindségére nagy figyelmet fordit az
informaciok feldolgozésa soran. A heurisztikus folyamatban csak feliiletes feldolgozas
torténik, az egyén heurisztikakat, vagyis olyan leegyszeriisitd szabalyokat alkalmaz, amelyek
segitségével egyszerli informécidodarabok (pl. a kiildé népszeriisége) segitségével torténik a
feldolgozas. Habar a heurisztikus Ut csokkenti az egyén kognitiv erdfeszitését, azonban az
eredménye nem okoz valodi attitlidvaltozast. Ellenben a szisztematikus uton feldolgozo egyén
esetében meghatdrozo a forras megbizhatosaga és az lizenet tartalma, és ezen egyénekre tartds
hatassal lesz az informacio.

% Az online szajreklam (electronic Word-of-Mouth, e-WOM) a fogyasztok kozott zajlo tarsas kommunikacio és
befolyasolas elektronikus formaja, amely soran a kiildé foként termékrol, szolgaltatasrol, markardl, vallalatrol

vagy személyrdl szol6 pozitiv, semleges vagy negativ verbalis, illetve vizualis és/vagy audiovizualis ingereket
kozvetit (MARKOS-KUJBUS, 2016; MARKOS-KUJBUS — CSORDAS, 2016).
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A heurisztikdk eldnye, hogy id6t és energiat takaritanak meg, és leegyszeriisitik a
dontéshozatalt olyankor, ha az informacié befogaddjanak kapacitasa vagy motivaltsaga
alacsony. Vagyis abban az esetben, ha valakinek nincs meg a megfeleld tudasa vagy ideje,
nem kiilondsebben érdekelt a termék megvasarlasaban, akkor nem fektetnek tl sok energiat
abba, hogy elgondolkodjanak az tizenetekrdl (FISKE, 2006:329). Vagyis nem is az a kérdés,
hogy hasznél-e a befogadd heurisztikakat, hanem sokkal inkédbb az, hogy mikor milyen
tipusut hasznal. Lényeges dontési szempont lehet a vélemények sorrendje, valamint azok
hitelessége.

Mivel a vélemény irdjanak megbizhatosagat rendkiviil nehéz megitélni akkor, amikor a
felhasznalok névtelen vagy alnévvel ellatott hozzaszolasokat olvasnak, ezért jellemzéen nem
a forrds hitelessége, hanem az informécio hitelessége alapjan dontenek. Az informdcid
hitelessége NABRI ¢s HENDRIKS (2003) szerint azt jelenti, hogy az egyén milyen
mértékben észleli az e-WOM iizenetet hihetdnek, valddinak és tényszeriinek. Az informacid
hitelessége ¢észlelt latens valtozo, amely mérhetd minden véleménynél.

3. Kutatas célja és menete

A kutatas célja annak meghatarozéasa, hogy a kiilonb6z6 fogyasztéi vélemények tartalma és
hitelessége miként hat az adott termék megitélésére, valamint mely véleménynek van
meghataroz6 hatésa.

A kisérlethez egy alacsony érdekeltségii (low-involvement) terméket valasztottunk, egy e-
book olvasot, amelyekhez képet nem, csupdn a véleményeket tiintettiik fel. Bar az
érdekeltségnek szamos meghatarozasa ismert (lasd pl. GYULAVARI, 2005), a kutatasban a
marketingkommunik4cié ~ szakirodalma  altal hasznalt —meghatarozasra  épitettiink
(De PELSMACKER et al., 2007: 70): az érdekeltség (involvement) az emberek altal egy
terméknek vagy vasarlasi dontésnek tulajdonitott fontossagot jelenti, vagyis azt, hogy milyen
mértékben kell a dontést atgondolni, és mekkora a nem megfeleld markavalasztassal
kapcsolatos észlelt kockazat szintje (CSORDAS, 2015).

Az eszkozhoz kapcsolddd véleményeket (€s ahhoz kapcsolodd értékeléseket egytdl ot
csillagig) a résztvevOknek eldszor el kellett olvasniuk annak érdekében, hogy kifejezzék
termékkel kapcsolatos véleményliket. Képeket azért nem tettiink be, mert annak is torzitd
hatasa lett volna, amit kiilon nem kivantunk mérni. Ennek érdekében ugy kontrolaltuk a képek
hatasat, hogy egyaltalan nem tettlink be képeket az ebookrol.

Ezt kovetéen az Ot véleményt egyesével kellett értékelni egyrészt egy 4 allitasbol allo
hitelesség-skala segitségével (CHANG ¢és WU 2014 alapjan), masrészt pedig két projektiv
kérdésen keresztiil. A megkérdezettek ezt kovetden az elektronikus szdjrekldmmal, valamint
technologiaval kapcsolatos skalakat toltottek ki. Ezek koziil jonéhany azt a célt szolgalta,
hogy van-e szignifikans kiilonbség a két adatbazis dsszetétele kozott. Az eldzetes véleményt a
termékrél JALILVAND és SAMIEI (2012) skalajaval mértik.

Az adatfelvétel menete a kdvetkezd volt:

1. A résztvevoket véletlenszeriien két csoportra osztottuk oly modon, hogy az Ebookl
adatbazisba keriilok a pozitiv, az Ebook2 adatbazisba keriilék vegyes véleményeket
olvastak.

2. A résztvevok elolvastdk az e-bookrol szo6l6 6t véleményt egy magyar nyelvii weblapon,
amely szerkezetében az egyik jelentds magyar internetes aruhaz feliiletére hasonlit
(atlagos értékelések csillaggal jeldlve, valamint az irasbeli értékelés).

3.  Ezt kovetden kitoltotték egy skalat a termék eldzetes megitélésérdl (JALILVAND és
SAMIEI, 2012).

4. Majd a véleményeket egyesével megjelenitettiik, és azokat értékelni kellett azok
hitelessége alapjan (CHANG ES WU, 2014 skalaja alapjan).
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5. Végiil a résztvevok az elektronikus sz4jrekldammal, valamint technologidval kapcsolatos
skalakat toltottek ki.

4. A két minta jellemz6i és szokasainak 6sszehasonlitasa

Az adatfelvétel 2015 decemberében tortént, és a Budapesti Corvinus Egyetem nappali €s
levelezds didkjai keriiltek a mintdba, ami 6nmagaban természetesen a kutatds korlatja is
egyben. A megkérdezettek egy online linket kapnak, melyen keresztiil kitolthették a
kérddivet. Kétféle kérddiv késziilt, ahol kizardlag abban volt kiilonbség, hogy melyik o6t
véleményt olvashatjdk a megkérdezettek. Mig az egyik minta (Ebookl) féként pozitiv
véleményeket olvashatott (3 oOtcsillagos, 2 négycsillagos vélemény), addig masik minta
(Ebook2) pedig inkabb negativakat (1 négycsillagos, 2 haromcsillagos, 1 kétcsillagos, 1
egycsillagos). A két minta kozotti 6sszehasonlitas az 1. tablazatban 1athato.

1. tablazat: A két minta jellemzoi

Jellemzo Teljes minta Ebook1 Ebook2 Szignifikans
(n=288) (n=148) (n=140) kiilonbség a két
adatbazis kozott
Nem Férfi: 30,6% Férfi: 23,6% Férfi: 37,9% Igen
Né6: 69,4% Né6: 76,4% Né6: 62,1%
Allando Budapest: 68,7% Budapest: 70,9% Budapest: 66,4% | Nem
lakhely Vidék: 31,3% Vidék: 29,1% Vidék: 33,6%
Eletkor 20-24 éves: 65,9% | 20-24 éves: 83,0% | 20-24 éves: 47,9% | Igen
25+ éves: 34,1% 25+ éves: 17,0% 25+ éves: 52,1%
E-book Igen: 20,1% Igen: 20,3% Igen: 20,0% Nem
olvasoval Nem: 79,9% Nem: 79,7% Nem: 80,0%
rendelkezik

Forras: sajat kutatas

Bar a két minta kozott van szignifikans kiilonbség nemek ¢és ¢€letkor alapjan (ez szintén
korlatja a kutatasnak), a szokasok alapjan ugyanakkor nem fedezhetd fel til nagy eltérés. Ha a
megkérdezettek szokésait vizsgaljuk, egyediil abbol a szempontbdl van eltérés, hogy
Facebookon milyen gyakran osztjak meg az iizeneteket (3,14 vs. 2,71), de ez a kiilonbség
valojaban nem tul jelentds (2. tablazat).

2. tablazat: A két minta 6sszehasonlitasa az olvasasi, kommentelési és ajanlasi szokasok

alapjan

Teljes | EBookl | EBook2 | F-proba | Sig.
Konyvolvasas 4,57 14,56 4,58 ,008 930
Konyvolvasasa e-bookon 2,06 (2,18 1,94 1,320 ,251
Blogiras 1,67 |1,77 1,57 1,594 ,208
Kommentelés 2,66 2,79 2,52 2,060 ,152
Uzenetek megosztasa Facebookon 293 |3,14 2,71 4,423 ,036
Negativ tapasztalat beirasa forumokba 1,72 1,65 1,80 1,091 ,297
Pozitiv tapasztalat beirasa forumokba 1,87 1,73 2,01 3,272 ,072
Termékek ajanlasa masoknak szoban 5,39 15,50 5,26 2,181 ,141
Termékek ajanlasa masoknak online 2,86 2,94 2,79 ,504 478
Termékekkel kapcsolatos vélemények olvasasa 4,85 |5,05 4,64 4,278 ,040

Megjegyzés: Az allitasokat 7 fokozatu likert skalan mértiik, ahol 1= szinte soha, 7 = szinte
mindig. Szignifikans a kiilonbség a két minta kozott, ha p < 0,05.
Forras: sajat kutatas
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Erdekesség, hogy a konyvolvasas atlagos gyakorisaga is kozepes (4,57), és ehhez képest még
kevésbé gyakori az ebookon valod olvasas (2,06). Azt tehat nem lehet mondani, hogy a
klasszikus konyvet egy az egyben felvaltotta volna az ebook, még anndl a generacional sem,
amelyik elvben a termék célcsoportjat jelenti.

A forumokba vald beiras nem gyakori jelenség, sem a pozitiv (1,87), sem pedig a negativ
(1,72) tapasztalatok nem keriilnek megosztisra a forumokban. Mig a termékek szobeli
ajanlasa viszonylag gyakori (5,39), addig az online ajanlas mar sokkal kevésbé jellemzd
(2,86). A kozepesnél jobban jellemzd ugyanakkor a termékkel kapcsolatos vélemények
olvasasa (4,85).

5. Kiilonbségek a termékek megitélésében a két minta alapjan

A 3. tdblazat mutatja, hogy az ebook megitélésében szignifikans kiilonbségek taldlhatok
annak alapjan, hogy foként pozitiv (Ebookl) vagy pedig foként negativ véleményekkel
talalkoztak a megkérdezettek (Ebook2). A két minta kozott kiilonbségek megallapitasara
varianciaelemzést (ANOVA) végeztiik, a varianciahomogenitast Levene-teszttel vizsgaltuk.

3. tablazat: A termék el6zetes megitélése a két minta alapjan

Allitas EBookl |EBook2 |F-préba |Sig.
Ez a termék kivalo mindséglinek tlinik 5,00 3,06 170,41| ,000
Ugy gondolom, ez a termék megbizhatd 5,03 3,39 119,86 | ,000
Azt gondolom, hogy ez a termék kivaloan teljesit 5,02 2,95 222,93| ,000
Erdekel ez a termék 3,93 2,71 34,70 | ,000
Kedvelem ezt a terméket 3,94 2,61 54,10| ,000
Elképzelhetd, hogy megvenném ezt a terméket 3,58 2,43 32,68 ,000
Ajanlanam ezt a terméket a barataimnak 3,98 2,41 70,14 | ,000
Elonybep resz,es1tenern ezt a terméket a kategoria mas 4,17 2.41 90.40| 000
termékeihez képest

Atlag (sszes allitas datlagolva) 433 2,75 131,56 ,000

Megjegyzés: Az allitasokat 7 fokozata Likert skalan mértiik, ahol 1= egyaltalan nem értek
egyet, 7 = teljes mértékben egyetértek. Szignifikans a kiilonbség a két minta kdzott, ha p <
0,05.

Forrdas: sajat kutatas

A termék megitélése dimenzid Osszes allitdsanal szignifikans kiilonbség talalhato a két minta
kozott (p < 0,05). A legjelentésebb kiilonbségek a termék mindségével kapcsolatosan
tapasztalhatok (mindség, megbizhatosag, teljesitmény). Ennek alapjan igazolodik az a
hipotézisiink, hogy a termékkel kapcsolatos vélemények tartalma hatdssal van a termék
elézetes megitélésére. Osszességében megallapithatd, hogy a véleményeknek szignifikans
hatasuk van a termék eldzetes megitélésére, a pozitiv vélemények kedvezdbb benyomast
keltenek, a negativak pedig kedvezbtlenebbet. A legnagyobb kiilonbség a termék
mindségének megitélésében talalhatd, mig a legkisebb a vasarlasi szandékban.

Lényeges kérdés, hogy a hozzaszolasokat olvasok rendelkeznek-e eldzetes tapasztalattal a
termékkategoriat illetden, vagyis ebben az esetben rendelkezik-e mar e-book olvaséval.
Korabban utaltunk ra, hogy az e-book olvas6 még nem kifejezetten elterjedt, a teljes minta
mindossze 20%-a rendelkezik vele. A két mintan beliil sincs kiilonbség ennek alapjan, az
Ebookl1 adatbazisnal 20,3%, mig az Ebook2 adatbazisnal 20,0% az ebookkal rendelkezdk
aranya (4. tdblazat).
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4. tablazat: A termék elozetes megitélése annak alapjan, hogy rendelkezik-e e-book

olvasoval
Ebookkal
Teljes |Ebookkal |nem
minta |rendelkezik | rendelkezik | F-proba | p-érték
Ebook1 adatbazis
Ez a termé€k kivalo mindségiinek tlinik | 5,00 4,97 5,01 ,025 ,875
Ugy gondolom, ez a termék 5.03 483 508 1.006 317
megbizhato ’ ’ ’ ’ ’
Azt gondolom, hogy ez a termék 5.00 4.90 505 374 542
kivaloan teljesit ’ ’ ’ ’ ’
Erdekel ez a termék 3,93 4.47 3,80 3,157 078
Kedvelem ezt a terméket 3,94 4,37 3,83 2,604 ,109
Elkel?zelheto, hogy megvenném ezt a 3,58 3.87 3.51 951 331
terméket
Ajaflla.narn ezt a terméket a 3.98 3,90 4,00 078 780
barataimnak
Elonyb?n' resz’esnenern gzt a te}*meket 417 3.80 426 1,919 168
a kategdria mas termékeihez képest
Ebook2 adatbazis
Ez a termék kivalo mindséglinek tiinik | 3,06 3,71 2,90 10,649 ,001
Ugy gondolom, ez a termek 339 (3,86 3,28 4452|037
megbizhato
Azt gondolom, hogy ez a termék 205|361 2,79 12,450 | ,001
kivaloan teljesit
Erdekel ez a termék 2,71 3,75 2,45 15,229  |,000
Kedvelem ezt a terméket 2,61 3,39 2,42 11,529 ,001
Elképzelhetd, hogy megvenném ezt a 243 343 218 14.758 000
terméket ’ ’ ’ ’ ’
Ajaflla.narn ezt a terméket a 2.41 321 221 12,386 |,001
barataimnak
Elonyb?n' resz’esnenern gzt a te,rmeket 2.41 3,18 222 9.881 002
a kategdria mas termékeihez képest

Forras: sajat kutatas

Mig az Ebook1 mintanal nincs szignifikans 6sszefliggés az ebookkal rendelkezés, valamint a
termék eldzetes megitélése kozott, addig az Ebook2 mintdndl van szignifikans kiilonbség az
eszkozzel rendelkezOk ¢és nem rendelkezdk kozott (tdblazat). Raadasul ez a kiilonbség az
Osszes, megitéléssel kapcsolatos valtozondl megfigyelheté mégpedig olyan modon, hogy az
ebookkal rendelkezdk szignifikdnsan magasabban itélik meg a vélemények alapjan bemutatott
ebookot, mint azok, aki nem rendelkeznek ilyen eszkozzel.

Vagyis korrekcids hatas (kozépre tartds) érvényesiil azokndl, akiknek mar van ebookkal
kapcsolatos tapasztalatuk, vagyis a vélemények nem befolyasoljadk Oket annyira negativ
iranyban, mint azokat, akiknek nincs. A tapasztalati hatas tehat 1ényeges, korrekcios tényezo
lehet a negativ véleményeknél, amely még meglehetdsen alulkutatott teriiletnek szamit.

6. Az egyes vélemények hatasa a termék elozetes megitélésére

A vélemények hitelességét négyfokozatii skdlaval mértiikk, amelyet CHANG ¢és WU (2014)
alapjan alakitottunk ki. Mindkét mintanal regresszids modell segitségével vizsgaltuk meg,
hogy az atlagos elézetes megitélésre (Q1 MEAN_ ALL) miként hatnak az egyes vélemények
hitelessége (V5 _MEAN-t6l V1 _MEAN-ig). Bar a regressziés modell mind az Ebookl
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mintanal p=0,000), mind az Ebook2 minténal (F = 2,44; p=0,037) szignifikéans, az R? értékek
azonban rendkiviil alacsony értékeket mutatnak (0,237 valamint 0,084).

A koefficiensek tablazata alapjan lathatd, hogy mindkét minta esetében kizarolag az el6szor
latott (V5) véleménynek van szignifikdns hatdsa a termék atlagos eldzetes megitélésére.
A hatés az elsé adatbazisnal nagyobb (Beta = 0,447), mint a masodiknal (Beta = 0,243).

5. tablazat: A regresszios modell egyiitthatoi és statisztikai

Coefiicients®
Standardized

Unstandardized Coefiicients Coefficients 95,0% Confidence Interval for B

Adathazis Adathazis  Model B Std. Error Beta 1 Sig. Lower Bound | Upper Bound
1 EBook1 1 (Constant) 1,888 609 3102 002 il:1a 3,092
WE_MEAN 1383 081 447 4831 000 232 554

Vd_MEAN -018 088 -021 =214 831 -183 155

W3_MEAN 083 096 071 7o 386 -106 272

W2_MEAN 107 098 085 1,080 278 - 087 A0

W1_MEAN -028 085 -028 =33 T4 - 196 140

2 EBook2 1 (Constant) 2,080 588 3536 001 917 3,244
V5_MEAN 240 088 243 2,724 007 066 414

Wd_MEAN 071 088 069 723 AT1 -124 266

V3_MEAN 042 102 042 414 680 - 159 244

V2_MEAN 181 082 - 168 -1,830 069 -314 012

WV1_MEAN =110 083 - 126 -1,328 186 -274 054

a. Dependent Variable: G1_MEAMN_ALL

A primatus hatds 1ényege, hogy a kozlemény elején szerepld anyagnak (ebben az esetben
véleménynek) a legerdsebb a hatdsa az attitlidre. A primatus hatast igazoltak a korai kutatasok
(pl. LUND 1925; KNOWER 1936), akik két olyan kozleményt alkalmaztak vizsgalataikban,
ahol a kozlés sorrendjét valtogattdk. Nem ennyire egyértelmiick HOVLAND ¢és
munkatarsainak (1961) kutatdssorozata, akik mar nem mutatjak ki egyértelmiien a primatus
hatast. Szerintiik rendkiviil kevés az olyan szituacid, amelyben csak és kizardlag a sorrend az
egyediili valtozo, amelynek az attitlidre hatdsa van.

HOVLAND et al. (1961) kutatdsai kimutattak azt is, hogy az olyan esetekben, amikor a
kommunikator ugyanabban a koézleményben ellentmond6 informacidkat kozol, akkor a
sorrendben elsé anyagnak erdsebb hatdsa van az attitidvaltozasra, mint a késdbbieknek.
Ugyanakkor felhivtdk a figyelmet arra is, hogy egyaltalan nem biztos, hogy a sorrend az
egyetlen tényezd, amely befolyésolja a véleményalkotast.

Ez azért is érdekes eredmény, mert a véleményt online olvasok éltaldban vegyes (egymasnak
ellentmond6) véleményeket olvasnak a foérumokon, és ezért komoly referenciapontként
miikddik az eldszor olvasott vélemény hatasa. Ekkor az agy még erdsebben koncentral, kész
gyorsabban ¢s hatékonyabban befogadni az informacidkat, mig az utana kovetkezOknek mar
egyrészt meg kell kiizdenilik a kordbban olvasottakkal, masrészt a koncentraci6 is iddvel
alabbhagy.

Ezt a nézépontot tamasztja ala TVERSKY és KAHNEMAN (1981) framing-gel kapcsolatos
kutatasai is, mivel a kezdetben elhangzé vélemények referenciapontként miitkodnek, emiatt
torzitjak a tovabbi vélemények észlelését.

Benjamin Franklin szerint ,,nem jelenik meg egy idoben a gondolatainkban az Osszes pro €s
kontra érv, egyszer az egyik oldal van jelen, mdsszor a masik gy, hogy az eldbbi
latokorinkon kiviil reked...” (idézi RAPOPORT, 1989). A Gestalt-pszichologiai szerint a
befogado mindig jol felismerhetd mintdzatokat keres, és hogy éppen mi a hattér és mi az alak,
az a jelent6s mértékben befolyasolhato.
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7. Osszefoglalas

Kutatasunk résztvevoi két eltérd véleménykészlettel taldlkoztak, az elsé kérdéiv (Ebookl)
kitolt6i alapvetden pozitiv kommenteket olvashattak (tdblazat), mig a masodik kérddiv
(Ebook?2) kitoltéi foként pedig inkabb negativakat. Mivel a megkérdezetteket nem kivantuk
tulterhelni, ezért Osszesen kérddivenként ot véleményt kellett atolvasni. A vélemények
forrasai vagy az amazon.com, vagy az arukereso.hu voltak, valamint mindkét kérddivben
szerepelt egy-egy manipulalt (&ltalunk megfogalmazott) vélemény.

A kutatds eredményei azt mutatjak, hogy a véleményeknek szignifikans hatasuk van a termék
elozetes megitélésére, a pozitiv vélemények kedvezdbb benyomast keltenek, a negativak
pedig kedvezoOtlenebbet. A legnagyobb kiilonbség a termék mindségének megitélésében
talalhato, mig a legkisebb a vasarlasi szandékban.

Mindkét minta esetében kizardlag az el0szor latott vélemény észlelt hitelességéneknek van
szignifikans hatdsa a termék atlagos eldzetes megitélésére. Ez az eredmény a primdtus
hatassal magyarazhato, melynek lényege, hogy a kozlemény elején véleménynek a legerdsebb
a hatasa az attitlidre.

A kutatdsnak természetesen szamtalan korlatja van, ami részben a mintavételbdl, részben
pedig a kutatasi tervbdl kovetkezik. Az egyik ilyen korlat, hogy a kutatés az e-book
olvasokkal kapcsolatos, ahol sem a markanév, sem pedig a vizualis elemek nem kertiltek
megjelenitésre. Ez a szlkités javitja belsd érvényességet, de rontja a kiilsd érvényességet
(altalanosithatosag). Természetesen nem lehetett kontrolalni azt sem, hogy a kérddiv kitoltdje
épp milyen hangulatban volt, pedig PETTY ¢és WEGENER (1988) kutatdsai szerint ez
tobbszordsen is befolyasolja az észlelést.
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