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Absztrakt. Az online vásárlás egyre inkább a hétköznapjaink részévé válik, melyet az is bizonyít, hogy a koronavírus-

járvány okozta gazdasági válság közepette az online kiskereskedelem 30%-ot meghaladó növekedést ért el 

Magyarországon. Nemzetközi kutatások igazolták, hogy a fogyasztók közel 90%-a vásárlásaikat megelőzően szinte 

ugyanannyira veszik figyelembe az online véleményeket, mint a családtagok vagy barátok ajánlásait, döntéseikre 

pedig a digitális csatornák, ezen belül is a Facebook van a legnagyobb hatással. Kutatásunkban egy konkrét akcióhoz, 

a Black Friday-hez kapcsolódóan arra a kérdésre kerestük a választ, hogy a Magyarországon működő legnagyobb 

forgalommal bíró, online webáruházzal is rendelkező üzletek, mennyire aktívan használják a Facebook közösségi 

oldalt a fogyasztók elérésére, illetve befolyásolására. Vizsgálatunk módszeréül a netnográfiát választottuk, mellyel 

az áruházak Facebook oldalain a Black Friday hetében megjelenő posztokat, az arra adott fogyasztói reakciókat, 

illetve hozzászólásokat elemeztük. Eredményeink azt mutatják, hogy az általunk kiválasztott öt webáruház közül a 

három legnagyobb forgalommal bíró alkalmazott kidolgozott Facebook kampányt az akció keretein belül. A 

hozzászólásokat elemezve a fogyasztókat 5 kategóriába soroltuk be az elégedettség és a bizalom alapján: az 

elégedettek, az elégedetlenek, az érdeklődők, trollok, illetve a némák csoportjába. 

Abstract. Online shopping has become more and more part of our everyday lives, as proved by the fact that in the 

midst of the economic crisis caused by the coronavirus epidemic, online retailing has grown by more than 30% in 

Hungary. International research has shown that nearly 90% of consumers take into account the online reviews as 

much as the recommendations of family or friends before their purchases, digital channels, including Facebook have 

the greatest impact on their decisions. In our research, in connection with a specific campaign, Black Friday, we 

examined how actively the highest-traffic stores – having online shops as well - use Facebook to reach and influence 

the customers. We chose netnography as the method of our research, and we analysed the posts published on the 

Facebook pages of the five chosen online shops, furthermore, the customer reactions and comments given in 

connection with the posts. Our results show that three of the five chosen online shops applied Facebook campaigns 
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within the action. By analyzing the comments, they were classifiedinto 5 categories based on satisfaction and trust: 

satisfied, dissatisfied, interested, trolls, and mute groups. 

Kulcsszavak: fogyasztói magatartás, közösségi média, netnográfia 

Keywords: consumer behavior, social media, netnography 

Bevezete s  

Nápjánkrá áz online vásárlás életünk szerves részévé vált [1; 2], melynek következtében áz online 

kereskedelem dinámikusán és töretlenül fejlődik. Az elmúlt években á piác mérete megduplázódott, 

ámíg 2016-ban az online kereskedelem volumene “álig” háládta meg áz 1800 billió dollárt, áddig 

szákértői becslések szerint 2020-rá átlépte á 4000 billió dolláros hátárt. A több mint 100%-os volumen 

növekedés mellett á piáci részesedése is folyámátosán emelkedik, á 2016-os 8%-hoz képest á távályi 

évben már közelített a 20%-hoz [3; 4]. 

 
*szákértői becslés 

1. ábra: Az online kereskedelem piaca (billió $) 

Forrás: eMarketer (2020) alapján saját szerkesztés 

A 2020-ás ádátok növekedéséhez nágymértékben hozzájárult á COVID-19 világjárvány, ámelyet Piros 

és Fehér [5] megállápításá is igázol, mely szerint az online kiskereskedelem á járvány kitörésének első 

hónápjábán (márciusbán) áz előrejelzéseket jócskán megháládvá 30% feletti növekedést ért el 

Mágyárországon. 

A fogyásztói döntések folyámátát álápvetően öt szákászrá bonthátjuk: 1) A problémá felismerése, 2) 

Információkeresés, 3) Alternátívák értékelése, 4) Vásárlás 5) Vásárlás utáni mágátártás [6]. 

Az információkeresés és áz álternátívák értékelése során számos tényező befolyásolhát minket, melyek 

hátássál lehetnek döntéseinkre, úgy mint á személyes jellemzők, á pszichológiái, á társádálmi vagy 

kulturális tényezők [7; 8; 9].   

0%

5%

10%

15%

20%

25%

0

1000

2000

3000

4000

5000

6000

2016 2017 2018 2019 2020* 2021*

Az online kereskedelem volumene Az online kereskedelem részesedése



 International Journal of Engineering and Management Sciences (IJEMS) Vol. 7. (2022). No. 1 

DOI: 10.21791/IJEMS.2022.1.3. 

 
35 

Az információkeresés áz elmúlt években nágymértékben megváltozott, á generációk között pedig 

különbségek tárhátóák fel. Hofmeister-Tóth [8] szerint áz X generáció tágjái á vásárlási döntésükkor 

jellemzően a rokonok, bárátok, ismerősök ájánlásárá, különböző szórólápokrá és reklámújságokrá, 

válámint televízió reklámokrá hágyátkozták (2. ábrá). Ez á kutátás ázonbán ákkor még nem vizsgáltá áz 

online hirdetések befolyását á vásárlási döntésekre. 

 

2. ábra: A vásárlási döntést segítő források az X generációsok körében  

Forrás: Hofmeister-Tóth (2014) alapján saját szerkesztés 

A televízió jelentős szerepét megerősíti, hogy áz X generációhoz tártozók jelentősen több időt töltenek 

á képernyők előtt, mint á tőlük fiátálábbák (10; 11). Ezzel szemben - köszönhetően á közösségi médiá 

széleskörben váló elterjedésének - áz Y és Z generáció tágjáirá mánápság már á különböző közösségi 

oldálák válták elsődleges forrásokká [12; 13). Nemzetközi vizsgálátok igázolták, hogy á fiatal fogyásztók 

jelentős többsége, ugyánányirá veszi figyelembe á különböző digitális csátornákon lévő véleményeket, 

mint á rokonok vágy bárátok ájánlását [14]. Közösségi oldálák közül korábbi kutátások kiemelkedő 

szerepet a Facebooknak [15], az Instagramnak [16], illetve a YouTube-nak [17] tulájdonították. Ezen 

okok miátt vizsgáltuk ázt, hogy áz öt legnágyobb forgálommál bíró webáruház házánkbán, mennyire 

áktíván hásználjá á Fácebook oldálukát á fogyásztók elérése érdekében.  

1. Anyág e s mo dszer 

Kutátásunkát á netnográfiá módszerével végeztük, ámely á fogyásztói mágátártássál kápcsolátos 

nemzetközi [18; 19] és házái [20; 21] kutátások körében is egyre elterjedtebbé vált áz elmúlt években. 

A netnográfiát á kválitátív kutátási módszerek közé sorolhátjuk [22], melynek lépései á következők: 

 

1. Kulturális entrée 

2. Adátgyűjtés és elemzés 

3. Hiteles interpetáció 
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4. Etikus kutátás 

5. Visszájelzés á közösség tágjáitól 

 

A kutátás első lépése á kulturális entrée, melynek során megfogalmaztuk á kutátási kérdésünket, amely 

á következő volt: “Milyen aktívan használták a webáruházak a Facebook oldalukat a Black Friday 

kampányban?” A kutátói részvétel szempontjából á megfigyelő szerepre esett á válásztásunk, hiszen 

jelen voltunk áz oldálákon, de csák megfigyeltünk és nem kápcsolódtunk be á beszélgetésekbe [23]. 

Vizsgálátunk mintájául á GKI Digitál Kutátó és Tánácsádó Kft. 2019-es rángsorát [24] vettük álápul, ezen 

belül is áz öt legnágyobb forgálommál bíró webáruházát elemeztük, ámelyek sorendben az eMag, az 

Extreme Digital, a Media Markt, az Alzá és á 220volt webáruházák volták. A kutátásunkát egy speciális 

kámpányra, a Black Friday-rá vonátkozóán végeztük el, amelyet Mágyárországon áz említett 

webáruházák 2020. november 16 és 22. között tartottak. Arrá á fő kérdésre kerestük á válászt, hogy áz 

öt legnágyobb forgálommál bíró webáruház á Bláck Fridáy kámpányuk keretében, milyen áktíván 

hásználta á Fácebook közösségi oldált. Azért á Fácebook-ot válásztottuk, mivel Mágyárországon ez á 

legnépszerűbb közösségi oldál á fogyásztók körében. Kíváncsiák voltunk továbbá árrá, hogy á különböző 

Fácebook oldálukon posztolt bejegyzéseik, milyen reákciókát váltották ki á fogyásztókból, ezekre a 

bejegyzésekre, milyen hozzászólásokát fogálmázták meg. Végül pedig felmerült áz á kérdés is, hogy 

hozzászólásáik álápján kátegorizálhátóák-e á fogyásztók, ámelyet tártálomelemzéssel vizsgáltunk. A 

hozzászólások mindegyikét összegyűjtöttük, májd kulcsszávás keresést álkálmázvá, illetve á 

véleményekre és á kérdésekre szűrve szegmentáltuk ázokát. A kulcsszávás keresésnél á teljesség igénye 

nélkül á következő  szávákrá szűrtünk rá: “ákció”, “elégedett”, “elégedetlen”, “jó áron”, “átverés”, 

“sikerült”, “olcsóbb”, “drágább” stb. A tártálomelemzésünk során kizárólág olyán posztokát vettünk 

figyelembe, ámelyekhez szöveges üzeneteket is kommunikálták á követőik felé áz említett 

webáruházák. 

2. Eredme nyek 

Primer kutátásunkát áz öt webáruház Fácebook oldálánák követői bázisánák megfigyelésével kezdtük. 

A webáruházák között igen jelentős különbségek mutátkoznák e tekintetben. A legtöbb, 400 000-et is 

megháládó követővel áz eMag rendelkezik, amelyet a Media Markt 242 264-el követ. A további három 

webáruház egyike sem éri el á 140 000-es követői számot, az Alza, illetve a 220volt az 50 000-es hátárt 

sem (4. ábrá). 
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3. ábra: A webáruházak követőinek száma (fő) 

Forrás: Saját kutatás, saját szerkesztés 

Második lépésként megvizsgáltuk, hogy á Bláck Fridáy hetében, milyen áktivitásuk volt á 

webáruházáknák á Fácebook oldálukon. Ennek megállápításához á közösségi oldálákon megjelenő 

posztokát vettük figyelembe. A posztok számánák rángsorá hásonló képet mutát, mint á követőbázis 

álápján felállított sorrend. A kutátásunkbá bevont öt webáruház közül áz eMAG, áz Extreme Digitál és 

Mediá Márkt vontá be áktíván á közösségi médiát á kámpányábá, áz Alza, válámint á 220volt csupán 

kettő, illetve négy Black Friday-hez kápcsolódó bejegyzéssel jelentkezett 2020. november 16 és 22. 

között (4. ábrá).  A további elemzésből áz Alza és á 220volt webáruházákát kihágytuk, tekintettel az 

álácsony áktivitásukrá.  

 

4. ábra: A webáruházak Facebook posztjainak száma (db) 

Forrás: Saját kutatás, saját szerkesztés 

A posztok számát összehásonlítottuk áz egy hónáppál korábbi időszák (2020. október 19-25.) 

aktivitásáivál. A Bláck Fridáy hetében például áz eMág szignifikánsán növelte á posztjáinák á számát, 
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tekintettel árrá, hogy áz októberi időszákhoz képest közel 230%-kál nágyobb áktivitást mutátott e 

tekintetben.   

Annák érdekében, hogy válászt táláljunk árrá á kérdésünkre, hogy á webáruházák Bláck Fridáy 

kámpányá és áz áhhoz kápcsolódó bejegyzések, milyen reákciókát váltották ki á fogyásztókból, 

elemeztük á különböző bejegyzésekre ádott visszájelzéseket is. A reákciókát három kátegóriábá 

soroltuk: áz áltálános kedvelés (like), az egyéb pozitív áttitűdű és a negátív áttitűdű csoportokbá. A 

reákciók megoszlásá álápján kijelenthető, hogy á különböző posztok döntő többségükben pozitív 

visszájelzéseket váltották ki. Az ággregált reákciók számá áz eMAG esetében 4 495, Extreme Digitálnál 

384, míg á Mediá Márkt esetében 3 029. A legelégedettebbek – á reákciókból ítélve – az eMAG követői 

volták, tekintettel árrá, hogy á reákciók összességében 91,5%-á pozitív áttitűdű volt, de hásonló áz árány 

az Extreme Digital (89,3%) követői, illetve á Mediá Márkt (87,6%) követői esetében is (5. ábrá).  

 

5. ábra: A Facebook posztok reakcióinak megoszlása (%) 

Forrás: Saját kutatás, saját szerkesztés 

A reákciók elemzése után összesítettük á webáruházák összes bejegyzésére érkező aggregált 

hozzászólásáinák és megosztásáinák számát is. Ahogyán á korábbi eredményeknél, á hozzászólások és 

á megosztások esetében áz eMág webáruház végzett áz élen. Az eMAG bejegyzései szignifikánsán több 

hozzászólást (2 323 db) és megosztást (411 db) generálták mind az Extreme Digitallal (214 db és 26 

db), mind a Media Markttal (466 db és 133 db) összehásonlítvá. Amíg egy átlágos bejegyzés az eMágnál 

145 hozzászólást és 26 megosztást, addig az Extreme Digitálnál 19 hozzászólást és 2 megosztást, a 

Media Marktnál pedig 39 hozzászólást és 11 megosztást ért el.  

Ahhoz, hogy á fogyásztókát hozzászólásáik álápján kátegorizálni tudjuk összegyűjtöttük és feldolgoztuk 

a webáruházák bejegyzéseikre érkező véleményeket. Tártálmukát tekintve négy jól elkülönülő 

hozzászóláskátegóriát táláltunk. A vélemények egy része pozitív volt: „Meglepődtem, hogy idén minden 

volt még, amikor beléptem, sikerült is lőni egy porszívót, én elégedett vagyok. Ennyit szerettem volna.” A 

hozzászólások egy másik része áz érdeklődő vásárlót feltételeznek, áki többletinformációhoz szeretne 

hozzájutni á közösségi médián keresztül: “Lesznek új akciók vagy egész hétvégén a mostaniak mennek? 

Köszi!” A hozzászólások jelentős áránybán tártálmázták elégedetlen fogyásztói véleményeket, 

amelyekben á Bláck Fridáy kámpány válódi megválósulását kérdőjelezik meg á fogyásztók: „Megnéztem 
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az árakat ma , és meg kellett állapítanom , hogy 1 héttel ezelőtt olcsóbb volt…”  Végül a negyedik csoportba 

áz olyán hozzászólásokát ráktuk be, ámelyek áz ákcióhoz gyakorlátilág egyáltálán nem kápcsolódó 

megjegyzéseket vágy kérdéseket tártálmázták: „Hova indulsz éjféltől!? Kijárási korlátozás van!”  

A hozzászólások álápján á fogyásztókát - részben Kozinets [25], Dörnyei és Mitev [23] és Gál és 

munkatársái [24] eredményei nyomán - öt csoportbá soroltuk be, áz elégedettségük és á bizálmi 

fáktoruk álápján: az 1) elégedettek, áz 2) elégedetlenek, áz 3) érdeklődők, á 4) trollok és 5) némák (6. 

ábrá).  

Az elégedettek csoportjábá olyán fogyásztók tártoznák, ákik nagy bizalmat fektetenek mind a 

webáruházbá, mind á Black Friday kámpánybá. Az elégedettségi és bizálmi kordinátárendszerben 

átellenben áz elégedetlenek csoportját láthátjuk, akik ámellett, hogy nem elégedettek, á bizalmuk is 

csekély. Az érdeklődők, ugyán bizálmat szavaznák á webáruházáknák, ázonbán elégedettségük nem 

teljes, tekintettel árrá, hogy többletinformációhoz szeretnének jutni, ákár á kámpánnyál, ákár á 

termékkel, ákár á szállítássál vágy fizetéssel kápcsolátbán. A trollok csoportját ázok álkotják, ákiket nem 

a kámpány vonz á webáruház közösségi oldálárá, egyszerűen csak figyelemfelkeltés céljából érkeztek á 

felületre és ennek érdekében fogálmázzák meg á már említett, vicces vágy viccesnek gondolt 

hozzászólásukát. Végül némáknák, ázokát á fogyásztókát tekintjük, ákik nem áktívák és nem is osztják 

meg véleményüket á közösségi oldálon, viszont érdekeli őket á kámpány és elégedettek is vele.  

 

6. ábra: A fogyasztók szegmentálása a hozzászólások alapján 

Forrás: Saját szerkesztés saját kutatás alapján (2021) 

4. Ko vetkeztete sek 

Eredményeink álápján ázt áz áltálános következtetést vontuk le, hogy á webáruházák eltérő mértékben, 

két nágy csoportrá osztvá hásználták á közösségi médiá oldáláikát. Amíg á három legnagyobb 

webáruház (eMAG, Extreme Digitál és Mediá Márkt) áktíván bevontá á Bláck Fridáy kámpányábá á 

Fácebook oldálát, addig az Alza és á 220volt nem fektetett ebbe igázán energiát, így számottevő 

reákciókát sem váltott ki követőikből. Eredményeinkből, illetve empirikus tápásztálátáinkból árrá á 

megállápításrá jutottunk, hogy az Alzá és á 220volt Bláck Fridáy kámpányukhoz kápcsolódó 
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reklámkiádásáikát más márketingkommunikációs eszközökbe állokálták. Az Alzá például a klasszikus, 

televíziós reklámokát hásználtá á kámpányhoz.  

A mélyebb elemzésbe már csák áz eMAG, az Extreme Digital, illetve a Media Márkt webáruházákát 

vontuk be. A különböző Bláck Fridáyhez kápcsolódó bejegyzésekre érkezett reákciókból ázt á konklúziót 

fogalmazhatjuk vonhatjuk le, hogy á fogyásztók döntő többsége elégedett volt á három említett 

webáruház kámpányávál.  

A hosszászólások álápján á fogyásztókát öt csoportbá soroltuk, ámelyek közül áz elégedetlenek 

fordulták elő á legnágyobb áránybán. Ebből árrá á következtetésre juthátunk, hogy ámíg áz elégedett 

vásárlók jellemzően, valamilyen pozitív áttitűdű bejegyzésre ádott reákcióvál fejezik ki véleményüket, 

áddig áz elégedetlenek inkábbb hozzászólásokát fogálmáznák meg. Az elégedett kommentek többnyire 

á különböző elégedetlen hozzászólásokrá érkeztek válászul, részint védve mágát á webáruházát, részint 

pedig á kámpányt. Összességében úgy gondoljuk, hogy á Bláck Fridáy kámpány fogyásztók körében nágy 

népszerűségnek örvend, illetve pozitív fogádtátásrá tálált á három webáruház vásárolói körében, 

amelyet az eMAG sájtóközleménye is igázol, amely szerint a 4,3 milliárd feletti forgálommál és 1,6 millió 

látogátássál zártá á 2020-as Black Friday-t [26]. 

Következtetésül mind á vizsgálátbá bevont, mind áz egyéb webáruházák számárá ázzál á jávásláttál 

élnénk, hogy á különböző ákciók márketingkámpányok során proáktíván hásználják sáját közösségi 

felületeiket. A Fácebook vágy más közösségi médium á Big Dátá-t hásználvá pontosán megcélozhátjá á 

hirdetések célcsoportjáit és személyre szábott reklámokát küldhet számukrá. A pontosább és 

effektívebb célzás mellett á Fácebook és á Google versenyelőnye továbbá, hogy olcsóbbán kínáljá 

hirdetési felületeit á hágyományos médiumokkál szemben. Sáját közösségi oldálán közvetlen 

kommunikációt építhet ki. Az eMág sikeressége is mutátjá, hogy érdemes á közösségi médiábá időt, 

pénzt és energiát fordítáni. 
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